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The objective of this thesis was to study the usage of ser-
vice design in the development of shop environment and services 
while considering also the challenges and possibilities of the fu-
ture. The case company in this thesis is a Finnish clothing design 
company Voglia Ltd that manufactures clothes for women. The 
intention of this thesis was to develop customer marketing, new 
forms of services and to modernise electronic services.   
The goals of the case company were to develop their cus-
tomer relations. Voglia wanted to improve customer loyalty and 
develop their customer service in order to attract new customers 
and increase the number of customers by using focused marke-
ting and additional services. Therefore the purpose of this thesis 
was also to create new service ideas in order to create competi-
tive advantages that would make customers choose Voglia out of 
all the others clothing companies. 
 The research material of this thesis is based on inter-
views and a benchmarking study. The theoretical framework is 
based on literature about entrepreneurship, brands, qualitative 
research methods, future studies and visual design. Based on the 
results of the studies conducted, I came up with a service design 
package for the case company. This service design package con-
tains ideas of actions the case company should focus on in the 
near future in order to improve customer loyalty and in order to 
be better prepared for the upcoming changes in global market 
economy.   
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Vaatetusmuotoilun yritykset toimivat tänä päivänä Suo-
messa kovan paineen alaisena. Neuvostoliiton romahdettua 
80-luvulla ja globaalin kaupan levittyä myös Suomeen, joutui 
koko tekstiili- ja vaatetusala muutosten kouriin ja sen seu-
rauksena merkittävä osa alan yrityksistä on joutunut siirtä-
mään tuotantoaan ulkomaille tai jopa lopettamaan toimintan-
sa. Jäljelle on jäänyt kuitenkin runsaasti alan ydinosaamista 
ja jopa korkealuokkaista suunnitteluosaamista minkä ansiosta 
suomalaisella vaatetusmuotoilulla on hyvät mahdollisuudet 
menestyä jopa kansainvälisillä markkinoilla. Voglia Oy perus-
tettiin juuri tähän vaatetusalan murrokseen ja yritys onnis-
tui menestymään oikeilla ratkaisuilla, ollen tänä päivänä yksi 
tunnetuimmista naisten vaatettajista Suomessa, joka vielä 
osin käyttää jopa suomalaista työtä valmistusprosessissaan.
Palvelumuotoilu on ajassa ja paikassa tapahtuvien ko-
kemusten muotoilua, jotka tavoittavat ihmiset erilaisten kos-
ketuspisteiden kautta. Käsitteenä palvelumuotoilu on melko 
tuore ilmiö ja yksinkertaisimmillaan sitä voisi avata vertaa-
malla sitä muotoiluun: muotoilija muotoilee artefakteja, pal-
velumuotoilija muotoilee palveluja. Aiemmalta koulutuksel-
tani olen AMK tekstiili- ja vaatetusmuotoilija ja työhistoriani 
olen työskennellyt vaatetusteollisuuden piirissä, yrityksissä, 
jotka ovat valinneet toimintatavakseen halpatuonnin siirty-
mällä Baltianmaista edelleen Kauko-Itään. YAMK koulutuksen 
myötä kiinnostuin palvelumuotoilusta ja yhteistyöyrityksen ar-
vot, kuten laatu, ovat jo aiemminkin kiinnittäneet huomioni. 
Tässä työssä yhdistin kaksi kiinnostavaa asiaa kokonaisuudek-
si, jonka toivon hyödyntävän sekä yhteistyöyritystä, että muita 
vaatetuskaupan alalla toimivia suomalaisia muotoilun yrityksiä, 
joiden tavoitteena on palvella asiakastaan paremmin.  
Palvelujen osuus yhteiskuntien tuotanto- ja työllisyysra-
kenteessa on kasvanut 1970-luvulta alkaen kaikissa kehittyneissä 
maissa, kun taas samaan  aikaan maatalous ja teollinen tavaran 
tuotanto ovat menettäneet osuuksiaan1. Palvelujen merkityksen 
kasvu näkyy sekä palvelualojen laajentumisena että palvelulii-
ketoiminnan lisääntymisenä perinteisissä teollisuusyrityksissä. 
Uudelle aikakaudelle ovat ominaista tiedon, osaamisen ja vuoro-
vaikutuksen korostuminen sekä painopisteen siirtyminen aineet-
tomiin asioihin.
Kuluttajille suunnattujen palvelujen kasvua vauhdittavia 
tekijöitä ovat esimerkiksi väestön keskittyminen alueellisesti, 
kuluttajien ostovoiman kasvu, kulutustottumusten muutokset 
sekä väestön ikääntyminen. Palvelujen merkitystä lisää jälkite-
ollisessa yhteiskunnassa myös se, että monet teollisuusyritykset 
uudistavat liiketoimintaansa ottamalla tarjottavien tavaroiden 
rinnalle palveluja. Pelkkä teollinen tuotanto ei enää riitä yritys-
ten liiketoiminnan perustaksi, vaan sitä on kasvatettava tavara-
tuotantoon liittyvillä palveluilla.
Erilaiset myymälät ja niiden tarjoamat tuotteet ja palvelut 
pyrkivät erottautumaan toisistaan ja vakuuttamaan kuluttajat 
erinomaisuudestaan. Myymäläympäristöillä ja sen osatekijöillä 
pyritään synnyttämään kuluttajassa positiivisia ja elämyksellisiä 
kokemuksia. Yritysten ja niiden tarjoamien tuotteiden ratkaise-
vaksi kilpailutekijäksi eivät enää riitä pelkkä teknologinen osaa-
1. Koivisto 2007, 9
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minen tai edullinen hinta sillä palveluista ja niiden muotoilusta 
on tullut yksi tärkeimmistä menestystekijöistä myös myymälä-
suunnittelussa.
Palveluliiketoiminnan avulla teollisuusyritykset pyrkivät 
helpottamaan tuotteidensa myymistä, pidentämään asiakas-
suhteiden kestoa ja tuotteiden elinkaarta, luomaan uusia kas-
vumahdollisuuksia jo osin kyllääntyneillä markkinoilla ja myös 
vastaamaan asiakkaiden kysyntään. Asiakkaat haluavat entistä 
useammin ostaa samalta yritykseltä tuotteen kokonaisena elin-
kaaripakettina, johon kuuluu paitsi tuotteen valmistaminen myös 
esimerkiksi sen ylläpitoon ja huoltoon liittyvät palvelut.2 
Asiakassuhteessa tarjottavat palvelut ovat merkittävä kei-
no luoda kilpailuetua. Tuotteet ovat yhä enenevissä määrin sa-
manlaisia. Jos yritys haluaa välttyä hintakilpailulta, on sen löy-
dettävä muita keinoja tarjota lisäarvoa asiakkailleen. Palvelujen 
lisääminen tai nykyisten palvelujen tehostaminen voivat olla te-
hokkaita keinoja erottautua kilpailijoiden tarjonnasta.3 Jotta yri-
tys selviytyy ydintehtävästään olla olemassa ja tuottaa omaa eri-
koislaatuista liiketoimintaansa markkinoilla, sen tulee olla syvästi 
tietoinen omista vahvuuksistaan ja heikkouksistaan kilpailijoihin 
verrattuna sekä tuntea tarkasti kuluttajien ostokäyttäytymiseen 
vaikuttavat seikat ja myös yleisen tason ilmiöt, jotka vaikutta-
vat markkinoilla ja toimintaympäristössä sen liiketoimintaan joko 
eritasoisina uhkina tai mahdollisuuksina4.
Tämän opinnäytetyön yhteistyöyritys Voglia Oy on valitse-
mallaan vaatetusalan segmentillä tällä hetkellä ehkä jopa brän-
dijohtaja, mutta tekstiiliteollisuuden hintakilpailupaineessa Vog-
liankin tulee joka hetki ponnistella pysyäkseen muotibisneksen 
kärjessä. Yrityksen eettiset arvot ovat omiaan lisäämään hinta-
kilpailun paineita, sillä tekstiiliteollisuuden alalla suomalaisen 
muotoilun suunnittelu ja valmistus on yhä kalliimpaa ja tulevai-
suuden näkymät eivät tätä seikkaa tule helpottamaan. Toisaalta, 
yrityksen tiukasti kiinni pitämiä arvoja, osin suomalaisuutta, laa-
tua ja yksilöllisyyttä, arvostetaan kuluttajien piirissä yhä enene-
vässä määrin tulevaisuudessa ja tästä seikasta voidaan tulla joh-
topäätökseen, että Voglian johdolla on käsissään myös  avaimet, 
joilla tulevaisuuden kuluttajan kukkaronnyörit voidaan avataan.
1.2 OPINNÄYTETYÖN TAVOITE
 Tässä opinnäytetyössä tarkastelen palvelumuotoilun hyö-
dyntämistä palvelujen ja myymäläympäristön kehittämisessä ot-
taen huomioon tulevaisuuden tuomat haasteet ja mahdollisuu-
det. Case-tutkimuksen kohteena on naisten vaatteita valmistava 
suomalainen yritys Voglia Oy. Työssä hyödynnän palvelumuotoilun 
keinoja tarkoituksena kanta-asiakasmarkkinoinnin tehostaminen, 
uusien palvelumuotojen kehittäminen sekä sähköisten palveluka-
navien nykyaikaistaminen. Työn tavoitteena on myös antaa ideoi-
ta yhteistyöyritykselle modernisoida palveluympäristöjään ja sitä 
kautta erilaistaa palvelua kilpailijoista sekä sitouttaa asiakkai-
ta entistä paremmin. Laajemmalta näkökannalta tutkimustyöni 
tavoite on antaa inspiraatiota myös muille palvelumuotoilijoille 
suomalaisen vaatetuskaupan kehitystyöhön, parantaakseni vaa-
tetusmuotoilun mahdollisuuksia pärjätä kaupallisilla markkinoilla 
ja sitä kautta turvata tekstiili ja vaatetusalan vielä olemassa ole-
via työpaikkoja Suomessa.
2.  Elinkeinoelämän 
  keskusliitto 2005, 13
3. Grönroos 2000, 18
4. Nieminen 2004, 19
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Tuote tai palvelu tulee aina tehdä kohderyhmän toivei-
den perusteella ja asiakassuhteen luominen ja sen ylläpitäminen 
ovat markkinoinnin keskeinen tavoite. Tärkeää ei ole kertakaup-
pa vaan sitouttaminen, joten asiakastyytyväisyys ohjaa mark-
kinointia sekä mittaa sen onnistumista. Markkinointityö on siis 
asiakastyytyväisyyden luomista, kehittämistä ja hyödyntämistä.5 
Erityisen tärkeää on huolehtia asiakassuhteista. Kun aikaisemmin 
markkinoinnin keskeisenä tehtävänä pidettiin asiakkaiden hank-
kimista, puhutaan nyt asiakassuhdemarkkinoinnista. Nykyisten 
asiakkaiden tyytyväisyyttä tulee seurata koko ajan ja pyrkiä si-
touttamaan heidät yritykseen tiiviimmin, jotta heidät saadaan 
tyytyväisemmäksi ja ostamaan enemmän, useammin ja uskolli-
semmin.6 
Yhteistyöyrityksen tavoite oli opinnäytetyön kautta löytää 
uusia keinoja saada kanta-asiakkuus niin houkuttelevaksi, että 
asiakkaat saataisiin sitoutettua yritykseen paremmin sekä kehit-
tää erilaisia asiakas- ja kanta-asiakaspalveluja niin, että myynti 
ja kävijämäärät saataisiin nousuun kohdennetummalla markki-
noinnilla sekä paremmilla ja houkuttelevammilla lisäpalveluilla.
Tutkimuskysymyksenä on, millaisia palveluja voidaan Vog-
lialle suunnitella palvelumuotoilun keinoin niin, että keskeisenä 
tavoitteena on palvelukokemuksen käyttäjälähtöinen suunnitte-
lu. Kysymystä täydentää jatkopohdinta, siitä millaisia nämä pal-
velut tulee olla, jotta ne vastaavat sekä käyttäjien tarpeita että 
palvelun tarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Kolmantena ky-
symyksenä on se, millaisia tulevaisuuden tuomia muutoksia tulisi 
työssä ottaa huomioon, jotta suunniteltavat uudet palvelut olisi-
vat ajantasaisia ja kilpailukykyisiä muuttuvassa yhteiskunnassa. 
Työn tavoitteena oli luoda Voglialle toteutettavia palveluideoi-
ta, jotka loisivat kilpailuetua ja saisivat asiakkaan valitsemaan 
juuri Voglian asiointipaikakseen myös tulevaisuudessa. Työssäni 
selvitän palvelumuotoilun prosessin, tutkimuksessani käyttämäni 
metodit sekä selvennän tulevaisuuden haasteita sekä mahdolli-
suuksia, jotka ovat tähän työhöni vaikuttaneet merkittävästi.
Voglian vahvuudet ovat mallistojen ja laadun lisäksi ihmis-
läheinen palvelu, jonka taso tulisi säilyttää myös jatkossa. In-
ternetuudistuksen ja visuaalisen markkinoinnin tavoitteena olisi 
saavuttaa lisää kanta-asiakkaita säilyttäen kuitenkin kanta-asi-
akkuus edelleen merkityksellisenä asiakkaille, ollen näin keino 
palvella paremmin eikä ainoastaan saavuttaa enemmän markki-
nointiväyliä. Erilaistuvan palvelun ja kiireettömyyden tunteen 
lisääminen palvelukonseptiin muiden palveluiden lisäksi toisi 
Voglialle mahdollisuudet selviytyä kiristyvässä kansainvälisessä 
kilpailussa.  
Tämä tutkielma rakentuu kirjallisuuskatsauksesta ja eri-
laisiin metodeihin perustuvista tutkimuksista. Kirjallisuuskatsa-
uksessa tarkastelin ensin yritystoiminnan perusteita, brändivies-
tintää sekä tutustuin laadullisiin tutkimusmetodeihin. Tämän 
jälkeen tutustuin tulevaisuusskenaarioihin ja lopuksi erilaisiin 
lähteisiin palvelumuotoilun tiimoilta. Käytetyistä tutkimusme-
todeista kerron laajemmin ennen osiota, jossa tutkimusten tu-
lokset kootaan yhteen. Työn loppuosa koostuu tutkimustulosten 
pohjalta yhteistyöyritykselle palvelumuotoilun keinoin tehtyyn 
ehdotelmaan, joka sisältää kehitysehdotuksia yrityksen eri osa-
alueille. Lopuksi arvioin koko prosessin vaikutuksia yhteistyöyri-
tykselle, koko vaatetusalan kentälle sekä itselleni opiskelijana.
5. Bergström, Leppänen 
2007, 11




 Opinnäytetyössäni käytän laadullista tutkimusta tutkimus-
ongelman selvittämiseen. Kvalitatiivista tutkimusotetta perus-
telen sillä, että sen avulla pyritään ymmärtämään ja tulkitse-
maan vielä puutteellisia ilmiöitä tai merkityksiä. Kvalitatiivinen 
tutkimus on luonteeltaan teoriaa luovaa ja aineiston hankinnan 
menetelmiä ovat työssäni lähinnä havainnointi, erilaiset haas-
tattelut sekä dokumenttien tarkastelu. 
Tutkimuksessani olen tehnyt lisäksi katsauksen markki-
nointiin, tutkimusmetodeihin, yritysjohtamiseen, brändi-käsit-
teeseen, tulevaisuuden tutkimukseen sekä palvelumuotoiluun 
liittyvään kirjallisuuteen ja niistä saamieni tietojen pohjalta 
olen laadullisen tutkimuksen kautta luonut palvelumuotoiluehdo-
tuksen yhteistyöyritykselle. Ehdotuksia on käyty läpi yhteistyö-
yrityksen kanssa koko opinnäytetyön prosessin ajan ja yritys on 
ottanut käyttöön joitakin palvelumuotoilun ideoita myymäläuu-
distuksessaan Jyväskylässä keväällä 2011, mutta työn perimmäi-
senä tarkoituksena on toimia yhteistyöyrityksen ideapakettina 
tulevaisuudessa sitä mukaan, kun yrityksen resurssit mahdollis-
tavat muutokset palvelukonseptissa.
Kappaleessa kaksi  ”Yhteistyöyritys” esittelen opinnäyte-
työn toimintaympäristön lyhyesti. Kappaleeseen sisältyy opin-
näytetyön yhteistyöyrityksen, Voglia Oy:n toimintaympäristöt ja 
sidosryhmät, jotka liittyvät opinnäytetyöhöni. Jo olemassa olevia 
toimintaympäristöjä ovat Voglian omat myymälät sekä yrityksen 
internetsivut. Sidosryhmänä esittelen kanta-asiakassegmentin, 
joka on Voglian kannalta tärkeä asiakasryhmä yrityksen omissa 
myymälöissä. Suuri osa ideoimistani palveluista kohtaisivat kanta-
asiakkaiden lisäksi myös koko asiakaskunnan, mutta tiedonkeruu 
osiossa olen keskittynyt ainoastaan kanta-asiakassegmenttiin.
Kappaleessa kolme ”Tiedonkeruu” kerron menetelmistä, 
joita olen käyttänyt opinnäytetyössäni kerätäkseni tietoa sekä 
saadakseni asiakaslähtöisiä ideoita. Tarkoituksenani on esitellä 
myös yleisellä tasolla käyttämiäni kvalitatiivisia menetelmiä sillä 
erilaisia menetelmiä apuna käyttäen voidaan luoda  palvelumuo-
toilun keinoin muotoilun osa-alueella monenlaisia asiakaslähtöi-
siä innovaatioita.
Kappaleessa neljä ”Palvelumuotoilu” kerron enemmän 
palvelumuotoilusta, joka on viime vuosia ollut yhä enenevässä 
määrin mediassa, mutta joka on silti edelleen suurelle osalle 
muotoilun alan opiskelijoista tai työntekijöistä käsitteenä epä-
määräinen eikä sen mahdollisuuksia palveluiden kehittämisessä 
ole yrityksissä täysin ymmärretty. Tässä kappaleessa esittelen 
myös omat ideani, jotka muotoutuivat asiakkaiden piirissä tehty-
jen tutkimusten tulosten analysoinnin kautta ja jotka on yhdessä 
yhteistyöyrityksen edustajien kanssa seulottu lopullista toteutus-
ta varten ja hiottu toteutettavaan muotoon.
Kappale viisi ”Uudistetut palvelut” on omistettu palvelu-
muotoilupaketin yksityiskohtaisemmalle selvitykselle ideoimieni 
palvelujen sisällöstä sekä niiden merkityksestä yhteistyöyrityk-
selle huomioiden tulevaisuuden tutkimuksen näkemykset.
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1.4 TOTEUTUSAIKATAULU
Palvelumuotoilijan työn lähtökohtana on asiakaslähtöisyy-
den lisäksi tiivis yhteistyö tilaajayrityksen johdon kanssa. Toimin-
nan tulee näkemyseroistakin huolimatta lähteä brändin hengen 
mukaisesta konseptisuunnittelusta. Suunnittelutyö on tiimityötä, 
joten kaikkien osapuolten näkemykset ja ajatukset rakentavat
lopputulosta. Kuvassa xx on esitetty opinnäytetyöni prosessin 
vaiheet ja aikataulu. Opinnäytetyön tekemisen aloitin syyskuussa 
2010,viimeiset palvelumuotoilun uudistukset ideoin kevättalvella 
2011	ja	lopullinen	graafisesti	hiottu	työ	oli	valmis	keväällä	2011.
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pyrkii sitouttamaan ostaneet tai muuten vuorovaikutussuhtees-
sa olleet asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaiksi erilaisin keinoin, 
kuten kanta-asiakaseduin, asiakastilaisuuksin sekä lisäpalveluita 
tarjoamalla.7 
Benchmarking
tarkoittaa oman toiminnan vertaamista vastaavaan toimintaan, 
usein parhaaseen vastaavaan käytäntöön. Perusidea on toisilta 
oppiminen ja oppimisen soveltaminen omaan toimintaan. Vaikka 
benchmarkingin perusidea on vertailu, tarkoitus ei kuitenkaan 
ole jäljitellä tai kopioida toisten toimintaa.8  
Brändi
on se lisäarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan 
lisää verrattuna tavalliseen, nimettömään tuotteeseen. Brändi 
käsitetään niin, että se on kaiken sen tiedon ilmentymä, joka 
liittyy yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Brändin identiteetti 
ovat ne mielleyhtymät, joita brändin luoja pyrkii vahvistamaan 
brändin hallinnan avulla.
Etnografia
tarkoittaa kenttätyön havaintojen perusteella kerättyä infor-
maatiota.	 Etnografia	 voidaan	 koota	 myös	 historiallisista	 doku-
menteista. Jokaiseen etnologiseen tutkimukseen sisältyy yleensä 
etnografinen	osuus,	joka	on	tutkijan	oma	luomus.
Innovaatio
voidaan määritellä uudeksi tai uutena pidetyksi ideaksi, käytän-
nöksi tai malliksi, joka muuttaa vallitsevia käytäntöjä ja kohentaa 
teknologista, taloudellista tai sosiaalista suoritus- ja toimintaky-
kyä. Kyseessä on tuotteeseen, palveluun tai muuhun toimintaan 
liittyvä uudistus, jolla on arvoa kilpailutilanteessa.9 
Kanta-asiakas
on sellainen yrityksen asiakas, joka on kirjautunut asiakasrekis-
teriin antaen henkilötietonsa yrityksen käyttöön vasteeksi siitä, 
että hän saa yritykseltä eriytettyjä palveluja, etuja sekä mark-
kinointia.
Kilpailuetu
merkitsee sitä, että yrityksen tulee saada aikaan kohderyhmän 
arvostamassa asiassa sellainen toimintatason paremmuus, johon 
kilpaileva yritys ei pysty ja se tulee olla mahdollista toteuttaa 
taloudellisesti ja markkinoida.
Kontaktipiste
Yksittäistä episodia kutsutaan palvelutapahtumaksi ja jokainen 
palvelutapahtuma muodostuu useista kontaktipisteistä. Kontak-
tipisteiden avulla voidaan muotoilla jokainen palvelutuokio ha-
lutunlaiseksi sekä asiakkaan tarpeita ja odotuksia vastaavaksi. 
Tiettyä palvelutuokioita suunniteltaessa, on mietittävä, mitkä 
kontaktipisteet ovat tärkeitä asiakkaan kannalta, ja mitkä kon-
taktipisteet tuottavat asiakkaalle arvoa vähin kustannuksin. Kon-
taktipisteiden kautta asiakkaat kokevat ja näkevät palvelun. Pis-
teet voivat olla tiloja, prosesseja, esineitä ja ihmisiä.10 
7. Bergström, Leppänen 
2007, 22
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Kvalitatiivinen tutkimus
eli laadullinen tutkimus on prosessi, jossa tutkimuksessa aineis-
tonkeruuväline on tutkija itse. Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
tään ymmärtämään tutkittavaa ilmiötä. Tällä tarkoitetaan ilmiön 
merkityksen tai tarkoituksen selvittämistä sekä kokonaisvaltaisen 
ja syvemmän käsityksen saamista ilmiöstä. Laadullinen aineis-
to ei sellaisenaan kuvaa todellisuutta, vaan todellisuus välittyy 




on palvelumuotoilun ydintä. 1990-luvun aikana on vakiintunut kä-
sitys, että hyvään käytettävyyteen voidaan päästä vain tuomalla 
käyttäjät tavalla tai toisella mukaan suunnitteluun.11 
Myymäläympäristö
koostuu kaikista niistä fyysisistä ja ei-fyysisistä myymälän teki-
jöistä, joita kontrolloimalla myyjä voi saavuttaa suotuisan myy-
mäläympäristön asiakkailleen. Myymäläympäristöllä tarkoitetaan 
lähinnä myymälän fyysistä rakennetta (ulko- ja sisätilojen suun-
nittelu), tuotevalikoimaa (visuaalisuus ja tuoteluokkien hallinta) 
sekä palveluja.12 
Palvelu
käsitettä käytetään eri yhteyksissä tarkoittamaan erilaisia asioi-
ta. Palvelulla voidaan viitata esimerkiksi tiettyihin ammatteihin, 
palvelusektoriin yhtenä talouden osana, eri palvelualoihin tai 
palvelutoimintoihin, joita on runsaasti eri toimialoilla ja niiden 
rajapinnoissa. Palvelu voi tarkoittaa myös palvelua tuotteena.13 
Palveluidea
on jotain vielä toteuttamatonta tai ennen kokematonta. Se on 
ajatus palvelusta, joka voitaisiin mahdollisesti toteuttaa. Palve-
luideana voidaan pitää myös olemassa olevaan palveluun liitty-
vää uudistusta, jolla palvelusta saadaan toimivampi, nopeampi 
ja taloudellisempi.14 
Palvelukokemus
Palvelumuotoilussa suunnitellaan asiakkaan palvelukokemus. 
Tämä kokemus muodostuu palvelun kontaktipisteistä, palvelu-
tuokioista ja palvelupolusta. Asiakkaan palvelukokemus on aina 
uniikki, sillä siihen vaikuttaa myös asiakkaan omat merkitykset.
Palvelumuotoilu 
tarkoittaa palvelujen innovointia, kehittämistä ja suunnittelua 
muotoilun menetelmin. Palvelumuotoilun keskeisenä tavoitteena 
on palvelukokemuksen käyttäjälähtöinen suunnittelu siten, että 
palvelu vastaa sekä käyttäjien tarpeita että palvelun tarjoajan 
liiketoiminnallisia tavoitteita. Asiakkaan palvelukokemuksen ra-
kennuspalikoina ovat palvelun kontaktipisteet, palvelutuokiot ja 
palvelupolku.
Palvelupolku
Palvelujen prosessimainen luonne pitää sisällään ajallisen 
perspektiivin eli palvelu koetaan ajassa palvelupolkuna useiden 
eri kontakti pisteiden kautta. Asiakkaan palvelupolkuun vaikut-
taa suunniteltu palvelun tuotantoprosessi sekä asiakkaan omat 
valinnat.15 
11. Koivisto 2007, 7
12. Markkanen 2008, 14
13. Elinkeinoelämän keskus-
liitto 2005, 7
14. Koivisto 2007, 8
15. Koivisto 2007, 8
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Palvelutapahtuma/tuokio
on palveluntuottajan ja asiakkaan välinen yksittäinen vuorovai-
kutustilanne16. 
Puolistrukturoitu haastattelu
on haastattelutapa, jossa kysymyksille on tarkka sanamuoto ja 
järjestys, jossa ne esitetään kaikille haastateltaville. Puolistruk-
turoidussa haastattelussa ei ole kuitenkaan vastausvaihtoehtoja, 
vaan haastateltava saa vastata avoimesti oman mielenkiinnon 
mukaan ja haastattelun kesto siis vaihtelee kuten teemahaas-
tattelussa.
Segmentti / markkinointisegmentti
on se kohderyhmä (joukko), joka asiakkaaksi halutaan ja jolle 
suunnataan eriytetty mainonta tai tuotetarjonta.
Teemahaastattelu
Teemahaastattelussa aihepiirit eli teema-alueet, on etukäteen 
määritelty. Kysymykset eivät ole tarkassa muodossa tai järjestyk-
sessä vaan haastattelija varmistaa, että kaikki etukäteen pääte-
tyt teemat käydään haastateltavan kanssa läpi ja niiden järjestys 
ja laajuus vaihtelevat haastattelusta toiseen.17 
Ubiikkiyhteiskunta
tarkoittaa tulevaisuuden näkymää, johon yhteiskuntamme on 
siirtymässä vallalla olevasta teknologiayhteiskunnasta. Joka pai-
kan tietotekniikka eli “läsnä-äly” (engl. Ubiquitous computing) 
on huomaamattomasti toimivaa ja ympäristöönsä sulautuvaa 
kaikkialla olevaa tietotekniikkaa. Se ei häiritse käyttäjäänsä eikä 
keskeytä hänen muuta toimintaansa. Se toimii ihmisten ja yritys-
ten arkitoimissa kaikkialla ja koko ajan. Arjen esineet ja koneet 
viestivät langattomasti keskenään sekä säätävät toimintaansa it-
senäisesti. 
Visuaalinen markkinointi
on markkinoinnin osa-alue, joka täydentää muuta yrityksen 
markkinointikokonaisuutta visuaalisilla herätteillä. Visuaalinen 
markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintää ja se lukeu-
tuu selkeimmin mainonnan ja myynninedistämisen kategoriaan. 
Markkinointiviestintä on kilpailukeino, jonka tehtävänä on tie-
dottaa yrityksen tuotteista ja palveluista.18 
16. Koivisto 2007, 8
17. Eskola, Vastamäki 2010, 28





2.1 TEKSTIILI- JA VAATETUSTEOLLISUUS-
SUOMESSA VUONNA 2011
Uudet kansainväliset ketjut ovat edistäneet Suomessa toi-
minnan tehostumista. Menestyminen edellyttää selkeitä, toimivia 
ja innovatiivisia toimintamalleja. Koska suomalaiset toimijat ei-
vät voi kilpailla koolla, on mietittävä tarkkaan, mistä kilpailuetua 
saavutetaan. Odotettavaa on, että ulkomaiset ketjut haluavat 
levittäytyä erityisesti kasvualueille. Kansainvälisten toimijoiden 
myötä markkinoilla on samanlaistuvia tuote- ja myymäläkonsep-
teja. Tämä kehitys luo menestymismahdollisuuksia paikallisille, 
erikoistuneille kaupan alan palveluille.19  
Elinkeinoelämän keskusliiton mukaan myös kuluttajien tar-
peet ovat yhä monipuolisempia. Asiakas odottaa ja vaatii entistä 
enemmän yksilöllisten tarpeiden huomioon ottamista. Asiakas-
segmentointi on tärkeä kilpailutekijä. Kustannustehokas toiminta 
edellyttää keskittämistä ja suurta volyymiä, mutta samalla pitää 
kyetä ottamaan huomioon erilaisten asiakasryhmien vaatimuk-
set.20 Yhä useammat yritykset ovat ryhtyneet uudistamaan kanta-
asiakasohjelmiaan ja yhä useampi keskittyy kanta-asiakasohjel-
missaan nimenomaan parhaimpiin asiakkaisiinsa. Tämä merkitsee 
sitä, että ero asiakasryhmien välillä kasvaa ja kanta-asiakkaiden 
toivotaan yhä selvemmin keskittämään ostojaan, jotta he saisi-
vat enemmän etuja. 
Kanta-asiakkuusjärjestelmien yhtenä tavoitteena on ollut 
asiakkaiden sitouttaminen, mutta käytännössä useimmat asiak-
kaat ovat ehtineet hankkia jo vähintään kahden eri kilpailevan 
kaupparyhmän kortit. Kaupan kannalta korttiruljanssin keskei-
nen hyöty onkin siinä, että sen kautta saadaan tietoa asiakkaiden 
käyttäytymisestä ja voidaan tehostaa markkinointia.21
 
Tekstiili- ja vaatetusteollisuuden eli teva-teollisuuden työ-
paikat ovat kadonneet Suomesta muuta Eurooppaa rajummin. 
Tekstiili- ja vaatetusteollisuuden murros kulminoituu menetet-
tyihin työpaikkoihin ja tuotannon siirtymiseen halvan työvoiman 
maihin. 1970-luvulla tekstiili työllisti yli 60.000 suomalaista, kun 
ruotsalaiset tehtaat siirsivät halvempien kustannusten vuoksi 
työpaikkojaan Suomeen ja Neuvostoliiton kauppa kasvatti alan 
viestiä. Nyt työpaikkoja on jäljellä noin 10.000. Ala hakee kasvua 
uudenlaisista toimintakonsepteista ja jopa vaikeasti tekstiileihin 
miellettävistä tuotannoista, kuten lasikuidusta.
Suurelta osin entisen Neuvostoliiton kaupan loppumisen 
alulle laittama rakennemuutos on ollut raju ja kotimainen val-
mistustoiminta on pääosin kadonnut alalta. Jo ennen 90-luvun 
lamaa, myös ruotsalainen teollisuus siirtyi kohti halvemman työ-
voiman maita. Neuvostoliiton romahtaminen ja lama paljastivat 
kertarysäyksellä, mitä kaikkea suomalainen vaateteollisuus oli 
laiminlyönyt. Vaatetehtailijat olivat jättäneet brändinsä heitteil-
le, olivat luottaneet kuluttajien uskollisuuteen, eivätkä yritykset 
olleet pyrkineet hallitsemaan jakelutietä vaan olivat jättäyty-
neet sisäänostajien armoille. Kotimaisuus oli kirjaimellista: joka 
sauma piti ommella Suomessa. Nyt suomalainen vaatetusteol-
lisuus maksaa raskasta hintaa menneistä virheistään ja etenkin 
sellaisissa tekstiileissä, joissa hinta menee ostopäätöksessä de-
signin ja merkin edelle, suomalaiset joutuvat ahtaalle. Design 
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Alan liiketoiminta on liikevaihdolla ja työpaikkojen määräl-
lä mitattuna kutistunut melko pieneksi. Suomessa on melko vä-
hän kansainvälisesti tunnettuja alan yrityksiä ja tuotemerkkejä. 
Suomalaisille alan yrityksille tyypillinen piirre on melko pitkään 
ollut tuotantolähtöinen ajattelu ja tämän vuoksi koko alaa on lei-
mannut eräänlainen ”auringonlaskun” leima. Vaikka vaatetuste-
ollinen tuotantotoiminta ei suuressa mittakaavassa ole Suomessa 
enää kilpailukykyistä, ei liene mitään periaatteellista estettä, 
sille, ettei myös Suomesta käsin voisi harjoittaa menestyksekästä 
kansainvälisestikin merkittävää vaatetusalan liiketoimintaa. Me-
nestyminen kansainvälisillä markkinoilla edellyttää kuitenkin uu-
denlaista liiketoimintalähtöistä ajattelutapaa, entisen tuotanto-
lähtöisen tilalle, teollisuudesta on siirryttävä liiketoimintaan.22 
Saman ajanjakson tuotannon bruttoarvo on pysynyt kuiten-
kin lähes samana tai jopa kasvanut tietyissä tuotesegmenteissä, 
kuten teknisissä vaatteissa. Tekesin raportin mukaan lähes kaikki 
alan yritykset, etenkin vaatetusyritykset, ovat jo pitkään valmis-
tuttaneet tuotteitaan Suomen ulkopuolella. Monet ovat lopetta-
neet oman tuotannon kokonaan ja keskittyvät tuotesuunnitteluun 
ja markkinointiin. Yritykset panostavat tuotekehitystoimintaan 
ja tuotteet markkinoidaan omilla tuotemerkeillä. Kansainväli-
sesti menestyviä brändejä ei Suomen vaatetusteollisuus ole juuri 
pystynyt kehittämään, vaikka monet tuotemerkit tunnetaankin 
kansainvälisillä markkinoilla. Suurin osa vaatevalmistajista ei ole 
pystynyt kasvamaan ulos PK-sektorista. 90-luvun laskusuhdanne 
karsi alalta pois paljon kannattamattomia yrityksiä. Suurin osa 
jäljellä olevista yrityksistä on löytänyt oman niche-alueensa ja 
toiminta on kannattavaa. Monet kannattavasti toimivista pk-yri-
tyksistä eivät ole kasvuhakuisia ja investointeja kartetaan.23 Suo-
Kuva 2. 80-luvulla toimin-
tansa aloittanut Voglia Oy 
on alan muutospaineissa 
pärjännyt tähän asti omalei-
maisilla, laadukkailla mal-
listoilla, joiden tuotanto on 
osittain siirretty Baltiaan. 
Suunnittelija Eija Kosken 
ammattitaito on tavoittanut 
kuluttajat koko yrityksen 
historian ajan.
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men vaateyhtiöiden nykyistä kokoluokkaa kuvaa se, että Suomes-
sa teollinen vaatevalmistaja kuuluu suuriin, jos liikevaihto ylittää 
20 miljoonaa euroa.
Vaikka Suomen teva-sektori on kansainvälisen mittapuun 
mukaan pieni, sen toiminta on vahvasti integroitunut globaaliin 
tekstiilien ja vaatteiden arvoketjuun. Valmistusta on siirretty 
strategisille markkinoille, jolloin voidaan palvella alueen asia-
kaskuntaa paremmin. Monille taas kansainvälinen valmistus on 
keino parantaa kilpailukykyä kotimaan ja kansainvälisillä markki-
noilla. Jakelukeskuksia on perustettu vientimarkkinoille. Suurim-
mat tekstiilien ja vaatteiden toimittajat EU:hun ja Suomeen ovat 
Kiina, Intia ja Bangladesh Aasiassa ja Turkki, Romania ja Bulgaria 
Euroopassa. Viro samoin kuin koko Balttia on Suomelle tärkeä 
hankintalähde. Näistä maista tuleva kilpailu on tähän saakka ol-
lut alihankintaa. Kyseisten maiden teva-yritykset panostavat kui-
tenkin tuotekehitykseen ja jatkossa voimme odottaa sieltä myös 
todellista kilpailua.24 Baltianmaiden volyymit ovat jo vuonna 2011 
alkaneet laskea ja useat yritykset siirtyvät yhä edullisempiin mai-
hin Kauko-itään. Suurin osa yrityksistä tuottaa alihankintana hal-
van tuotannon maista koko tuotepaketin, eli tuote valmistetaan 
ja pakataan kokonaisuudessaan valmiiksi ulkomailla kotimaisen 
yrityksen ohjeiden mukaan. Myös omaa valmistusta ulkomailla 
suomalaisillakin yrityksillä vielä on, mutta ne keskittyvät lähi-
alueelle, kuten Baltiaan ja Venäjän Karjalaan jossa työnohjaus ja 
laadunvalvonta on mahdollista toteuttaa suomalaisen työnteki-
jän voimin mahdollisimman usein ja kustannustehokkaasti. Myös 
kuljetusten osuus oman ulkomaanvalmistuksen osalta on lähialu-
eella edullisinta.
2.2 TULEVAISUUDEN HAASTEET 
Väestön ikääntyminen nähdään keskeisenä yhteiskunnallis-
ta kehitystä ohjaavana muutosvoimana kaikissa länsimaissa. Suo-
men ikärakenne on yksi Euroopan nopeimmin vanhenevista. Jo 
tällä hetkellä työelämään tulee vuosittain 10 000– 20 000 ihmistä 
vähemmän kuin sieltä poistuu. Kehitys jatkuu samankaltaisena 
ainakin vuoteen 2015 asti. Samalla suomalaisten keski-ikä nou-
see. Ikärakenteen muutos vaikuttaa sekä kuluttaja- että työnte-
kijäryhmään, muodostaen näin haasteita tuotteiden ja palvelu-
jen suunnitteluun sekä yrityksen johtamiseen.
Laakson mukaan Suomessa ns. suuret ikäluokat ovat jo nyt 
suurin yksittäinen ikäryhmä, joka on tottunut kuluttamaan ja esi-
merkiksi vaatteiden ja jalkineiden kulutus on varttuneemmilla 
Kuva 3. Suomalaisten vaa-
tetusalan ammattilaisten 
työttömyys johti useiden 
työntekijöiden kohdalla alan 
vaihtoon, sillä työpaikat 
siirtyivät pysyvästi halpatuo-
tantomaihin. Kuva Turo Oy:n 
tehtailta Kuopiosta 80-luvun 
alusta.
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nuoriin verrattuna lähes kaksinkertaista. Väestön ikääntyminen 
näkyy myös mainonnassa, esimerkiksi Niken mainonnassa on al-
kanut esiintyä ikäihmisiä.25 Toisaalta suurten ikäluokkien kulutus-
tottumuksia tulevaisuudessa on vaikea arvioida, sillä käyttövarat 
saatetaan myös lahjoittaa lasten ja lastenlasten käyttöön tai va-
roja voidaan tallettaa myös pahan päivän varalle.
Suomalainen yhteiskunta on tutkijoiden mukaan parhail-
laan siirtymässä tietoyhteiskunnan ensimmäisestä, teknologia-
painotteisesta vaiheesta toiseen, kuluttajien tarpeista lähtevään 
vaiheeseen. Keskeiseen rooliin teknologian kehittämisessä nou-
sevat käyttäjän taholta tulevat odotukset. Teknologialla luo-
daan uusia markkinoita vain silloin, kun loppukäyttäjän konteks-
ti otetaan riittävän laajasti huomioon.26 Myös asiakashallintaan 
liittyviin tietoturvakysymyksiin tulee tulevaisuudessa kiinnittää 
merkittävästi nykyistä enemmän huomiota, sillä erilaiset mo-
biiliratkaisut yleistyvät ja internet mahdollistaa monenlaisten 
sähköisten palvelujen välittämisen. Teknologian mahdollisuuksia 
tulee kuitenkin peilata asiakkaan saamaan lisäarvoon: vain sellai-
silla innovaatioilla, jotka tyydyttävät jonkin, jopa aiemmin tie-
dostamattoman, tarpeet tai jotka helpottavat asiakkaan arkea, 
on mahdollisuus lähteä lentoon27.
Nykyinen tietoyhteiskunta on myös valtavassa muutoksessa 
kohti ubiikkiyhteiskuntaa, jossa älykkäät tunnistimet yhdistelevät 
ihmisiä ja asioita helpottaen monia käytännön toimintoja. Tekno-
logian ja joukkoälyn yhdistelmä tuo melko lähitulevaisuudessa 
erityisesti kaupan ja markkinoinnin alalle uusia mahdollisuuksia 
sekä haasteita, jotka yritysten tulisi jo nyt ottaa huomioon suun-
nitellessaan tulevaisuuden kehityssuuntiaan sekä palveluissaan 
että tuotteissaan. Myynnin ja markkinoinnin kärkijoukot tulevat 
ensisijassa hyödyntämään joukkoälyn, joka tarjoaa mullistavia 
mahdollisuuksia tavoittaa kuluttaja, joka käyttää uudenlais-
ta ympäristöönsä sulautuvaa tietotekniikka huomaamattomasti 
kaikkialla. Palvelumuotoilussa myös hyödynnetään erilaisia muun-
neltavia aistikokemuksia; ääniä, valoja, tuoksuja sekä huomioon 
pitää ottaa myös yksilön oma säätämismahdollisuus.
Uudistuva tuotantorakenne ja kansainvälisen kilpailun voi-
mistuminen korostavat innovaatioiden merkitystä liiketoiminnan 
ja kilpailukykyisen toimintaympäristön kehittämisessä. Jo pel-
kästään nykyisten asemien säilyttäminen kansainvälisillä mark-
kinoilla edellyttää uusia panostuksia tutkimus-, tuotekehitys- ja 
innovaatiotoimintaan. Asiakaslähtöisyys on kaiken perusta; pal-
veluketjukokonaisuuksien luominen edellyttää oivallusta siitä, 
mitä tukipalveluja ydinpalveluille voidaan kehittää28.
Usein puhutaan palveluinnovaatiosta, jolloin korostuvat 
vahvasti asiakaslähtöisyys, organisaatiomallit, yritysten henki-
löstön osaaminen ja motivaatio sekä sosiaaliset innovaatiot. Pe-
rustuvanlaatuisena palveluinnovaation ominaispiirteenä voidaan 
pitää asiakkaan osallistumista palvelun ja palveluinnovaation 
tuottamiseen.29 
Myöhäismodernin aikakauden ominaispiirteenä pidetään 
yleisesti yhteiskunnan yksilöllistymistä ja pirstaloitumista. Yksi-
löllisyys luo itse uudenlaisia yhteisöllisyyden muotoja perinteisen 
perheyhteisöllisyyden rinnalle. Erilaisissa viiteryhmissä syntyvä 
yhteisöllisyys voi täyttää ihmisten elämässä sitä tehtävää, mikä 
aiemmin oli perinteisellä yhteisöllisyydellä esimerkiksi perheen 
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tai suvun piirissä. Yksilöllistyvälle yhteiskunnalle on tyypillistä se, 
että ihminen voi kuulua samanaikaisesti useisiin eri yhteisöihin 
tai heimoihin ja saada niistä aineksia omaan identiteettiinsä. Tu-
levaisuudessa ihmisellä voi olla jopa useita identiteettejä, joista 
yksi liittyy työhön, toinen perheeseen, kolmas vapaa-aikaan jne. 
Myöhäismoderni aikakausi suosii erilaisia ja toisistaan voimak-
kaasti eriytyviä elämisen tapoja, jotka näkyvät konkreettisesti 
esimerkiksi eriytyvänä kulutuskäyttäytymisenä.30 Muunmuassa 
uudenlaisen yhteisöllisyyden melko tuore ilmentymä, Facebook 
verkkoyhteisö, olisi otettava markkinoinnissa huomioon edulli-
sena ja nopeasti informaatiota verkostoon levittävänä kanava-
na. Ostosten teko on myös sosiaalinen tapahtuma, jota tehdään 
usein ystävän kanssa ja tämä seikka onkin opinnäytetyön yhteis-
työyrityksessä otettu jo jonkin verran huomioon.
Mannermaan mukaan tutkimuksissa on toistuvasti arvioi-
tu, että läntisessä kulttuurissa vahvistuvat tulevaisuudessa eko-
logiset, henkistä hyvinvointia, kansainvälisyyttä sekä koulutusta 
ja kulttuuria korostavat arvot. Materiaaliset arvot yleisesti ja 
jatkuva pyrkimys kasvattaa aineellista elintasoa erityisesti ovat 
Mannermaan mukaan jossain määrin menettämässä merkitys-
tään. Vastakkaisiakin näkemyksiä on tosin esitetty. Yltäkylläisillä 
markkinoilla ostetaan kiihtyvällä vauhdilla aina uusia laitteita, 
vaatteita ja muita mielihyvää tuottavia tuotteita, joiden elinkaa-
ri lyhenee kaiken aikaa.31  Massatuotannon seurauksena ja täten 
tarjonnan lisääntyessä teollisesti valmistetut fyysiset hyödykkeet 
ovat alkaneet muistuttaa yhä enemmän toisiaan. Tavaroiden eri-
laistaminen markkinoilla on käynyt yhä vaikeammaksi. Panosta-
malla palveluihin teollisuusyritykset pyrkivät erilaistamaan tuot-
teensa markkinoilla ja helpottamaan näin tuotteensa myyntiä.32 
Kulutuksen merkityksen kasvu ihmisten elämässä luo tu-
levaisuudessa kysyntää monipuolisemmille kaupan palveluille. 
Kuluttajien vaatimusten lisääntyminen edellyttää tulevaisuuden 
kaupalta laadukkaita, tehokkaita, monipuolisia ja ajanmukaisia 
palveluita. Kaupan on pystyttävä vastaamaan kulutustottumuk-
siin ja -tarpeisiin, jotka eriytyvät esimerkiksi asiakkaiden ikä- ja 
elämänvaiheittain. Myös yhteiskuntavastuu ja eettisten sekä eko-
logisten näkökohtien huomioon ottaminen korostuvat tulevaisuu-
den kuluttajien valinnoissa. Palvelujen kysynnän lisääntyminen 
voidaan selittää myös tarveteoreettisesti: ihmisten perustarpei-
den tullessa tyydytetyiksi nousevat tärkeiksi emotionaaliset ja 
mielihyvän sävyiset tarpeet sekä itsensä toteuttamisen ja kehit-
tämisen tarpeet.33
Eettisyyden ja inhimillisyyden merkitys ihmisten elämää 
ohjaavina perusarvoina on viime vuosina jossain määrin selvästi 
lisääntynyt. Entistä useampi haluaa tietää ostamansa tuotteen 
alkuperämaan tai olla varma siitä, että tuotanto-olosuhteet kes-
tävät eettisen tarkastelun. Yhä useampi pyrkii tekemään ympäris-
töä säästäviä kulutusvalintoja. Osa meistä pyrkii myös tietoisesti 
rajoittamaan kuluttamista kestävän kehityksen ja inhimillisyyden 
arvoihin vedoten. Osalle kuluttajista tuotteen kestävyys on jo 
noussut tärkeäksi arvoksi myös eettiseltä kannalta ja siitä ollaan 
valmiita maksamaan.
Kaupan tuleva kehitys on sidoksissa kansainväliseen kehi-
tykseen. Kansainvälisten kauppaketjujen määrä kasvaa Suomen 
markkinoilla tulevaisuudessa, mikä lisää yritysten välistä kilpai-
lua. Ulkomaisen omistuksen kasvu näkyy esimerkiksi yritysten 
liiketoiminnan keskittymisenä, erikoistumisena ja toimintojen 
30. Elinkeinoelämän keskus-
liitto 2005, 23
31. Mannermaa 2004, 109-
110
32. Koivisto 2007, 16
33. Koivisto 2007, 16
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ulkoistamisena.34 Globaalien toimijoiden keskellä pienempien 
paikallisten toimijoiden tulee erikoistua menestyäkseen. Erilai-
set lisäarvopalvelut, esimerkiksi muiden alojen ja kaupan palve-
luiden yhdistäminen, yksilölliset ratkaisut kotiinkuljetuksissa tai 
henkilökohtainen kontakti asioinnissa voivat olla pienten toimi-
joiden ratkaisevia menestystekijöitä.35 
Sähköisen kaupankäynnin osuus tulee kasvamaan vuoteen 
2020 mennessä, mutta kaikkia ostoksia kuluttaja tuskin haluaa tu-
levaisuudessakaan tehdä Internetissä. Kaupan liiketoimintastra-
tegialle sähköinen kaupankäynti on samanaikaisesti mahdollisuus 
ja uhka. Internetin kautta tapahtuva elektroninen kaupankäynti 
antaa pienille ja keskisuurille yrityksille uuden myynti- ja jakelu-
kanavan sekä alentaa yritysten ja asiakkaiden välisestä vuorovai-
kutuksesta aiheutuvia kustannuksia. Sähköisten verkkojen avulla 
voidaan palveluita nykyään operoida yli rajojen sekä kuluttaa 
ajasta ja paikasta riippumatta. Kuluttaja tulee myös etsimään 
tietoa ja tuotekäyttötukea entistä enemmän sähköisistä mediois-
ta vaikkei hän varsinaisesti tuotteita verkosta hankkisikaan. Sik-
si onkin ensisijaisen tärkeää satsata yrityksen verkkoympäristön 
kehittämiseen ja erilaisten tuotetukien ja informaatiokanavien 
lisäämiseen.
Oman tulevaisuuden haasteensa tulee luomaan pinnan alla 
kytevä Slow Life –ilmiö, joka on vastatrendi nykyiselle elämysha-
kuisuudelle ja trenditietoisuudelle. Puhutaan jopa downshifting- 
ilmiöstä, jossa tehdään vähemmän töitä, hyväksytään pienempi 
palkka ja kulutetaan vähemmän. Kulttuuriimme on syntymässä 
hitausliike, jossa yhä enemmän korostetaan kiireen tahdin hidas-
tamista, ajankäytön kontrolloimista itse sekä kiireettömiä, aitoja 
nautintoja yhdessä muiden kanssa. Liike korostaa kuitenkin aktii-
vista tekemistä ja omia valintoja ajan käytön suhteen, eikä pel-
kästään lorvailua. Slow life tulee näkymään myös tulevaisuuden 
markkinoinnissa sekä kaupan alalla, korostaen elämysten sijaan 
kuluttajan omaa aikaa, itsensä kehittämistä ja rauhoittamista 
sekä harkiten tehtyjä ostopäätöksiä. Slow life ajattelutavan myö-
tä halutaan elämän laatua parantavia palveluja ja tuotteita sekä 
enemmän merkitystä elämälle.
Hannu Laakson mukaan eräässä väitöskirjatutkimuksessa 
suomalaisilta kysyttiin mielialojen vaikutusta kuluttamiseen, 34% 
vastanneista sanoi lievittävänsä henkistä pahaa oloaan kulutta-
malla. Tyypillisimpiä hemmottelutuotteita olivat tutkimuksen 
mukaan vaatteet, jalkineet ja kosmetiikka. Herää kysymys, pa-
ranisiko asusteita tarjoavien erikoisliikkeiden myynti, jos tuottei-
ta tarjottaisiin terapeuttisen hemmottelevassa tunnelmassa.36  
2.3 VOGLIA OY
Voglia on keskisuuri suomalainen vaatetusalan yritys, joka 
sijaitsee Hämeenlinnan Lammilla. Perheyritys on perustettu vuon-
na 1983, jolloin suomalainen vaatteiden vähittäiskauppa muuttui 
ratkaisevasti kaupan ketjuuntumisen ja uusien eurooppalaisten 
merkkien lisääntyessä voimakkaasti. Tiivis yhteistyö johtavien 
erikoiskauppojen ja tavaratalojen kanssa kehittivät kauppaa oi-
keaan suuntaan ja Voglia kasvoi hallitusti ja se on vahvistanut 
asemaansa tasaisesti koko yrityshistoriansa ajan.37  
Voglia on Suomessa tunnettu laadustaan sekä omaleimai-
sista mallistoistaan ja yritys saikin tunnustuksena vuonna 2005 
34. Visanti 2002, 84
35. Elinkeinoelämän keskus-
liitto 2006, 27
36. Laakso 2004, 58
37. Salovaara 2008, 6-10
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Kultaisen vaatepuun. Palkinnon valintakriteereissä korostetaan 
korkealaatuista suomalaista työtä, omaperäistä suunnittelua, 
kaupallisuutta ja vientikelpoisuutta. Voglia on vahvistanut imago-
aan yrityksen perustamisesta asti panostamalla korkealaatuiseen 
mainontaan ja säilyttämällä tasaisen korkean laadun tuotteis-
saan. 90-luvulla yrityksessä ymmärrettiin oman kilpailukykyisen 
tuotannon merkitys, sillä eurooppalainen vaatetusteollisuus oli 
jo voimakkaasti siirtymässä Kaukoidän tuotantoon. Tänä päivänä 
yritys työllistää noin 200 henkeä, joista Viron kolmella kokoon-
panotehtaalla 130 ja Suomessa 70 henkeä. Liikevaihto vuonna 
2008 oli noin 9 milj. euroa.38 
Vogliassa tehdään kaksi kauden päämallistoa sekä 4 “pron-
to moda” mallistoa vuodessa. Pronto Moda on mallisto, jolla py-
ritään reagoimaan kauden trendiväreihin ja muihin virtauksiin 
nopeimmillaan kolmessa viikossa. Yhteensä kaikissa mallistois-
sa on 350-400 asua vuodessa ja vuotuinen kokonaistuotanto on 
noin 250 000kpl. Kokoonpano tapahtuu etelä-Virossa sijaitsevilla 
tehtailla. Lammilla sijaitsee leikkaamo ja materiaalivarasto sekä 
Lammilla tapahtuu kaikki tuotekehitys, malliompelu, materi-
aaliostot sekä tuotannonsuunnittelu. Oma kokoonpano Suomen 
lähialueella mahdollistaa Vogliaa reagoimaan muodin virtauksiin 
jopa muutamassa viikossa ja laadun valvonta on kauko-idän tuo-
tantoon verrattuna tehokkaampaa. 
 
Yhteyshenkilöinäni opinnäytetyössäni olivat muunmuassa 
Voglian toimitusjohtaja Markku Virtanen, visualisti Katja Keskita-
lo, tuotepäällikkö Eija Hietala sekä myymälöiden henkilökuntaa.
2.4 MYYMÄLÄT
Voglialla on 13 omaa myymälää Suomessa sekä tuotteita 
myydään lisäksi muissa johtavissa vaatetusketjuissa ja erikois-
kaupoissa kuten Kekäle, Sokos ja Stockmann. Lisäksi tuotteita 
viedään Ruotsiin, Norjaan ja Venäjälle, joista viimeksi mainittu 
on tällä hetkellä suurin vientimaa. Viennin osuus tuotannosta on 
noin 20%.39 
Opinnäytetyöni tutkimuskohteeksi Voglian tuotepäällik-
kö Eija Hietalan kanssa valitsimme Voglian omista myymälöistä 
kolmea erilaista konseptia edustavat myymälät. Valituiksi tulivat 
Hämeenlinnan Tuuloksen, Espoon Suomenojan sekä Tampereen 
myymälät. Lisäksi taustatutkimukseksi toimitusjohtaja valitsi Tu-
run ja Lappeenrannan myymälät, joissa myymälänhoitaja suoritti 
haastattelut. Palvelumuotoiluprosessissa käytin asiakaslähtöisten 
ideoiden kehittelemiseen molempia haastatteluja, sekä itse te-
kemiäni, että myymälähenkilökunnan suorittamia.
Tuulos edustaa näistä myymälöistä erikoisinta, sillä se si-
jaitsee maaseudulla kahden valtaväylän risteyksessä. Tuuloksen 
myymälän valikoimiin kuuluu koko Voglian mallisto sekä myös 
tarjousosasto, joten Tuulos ei ole todellakaan perinteinen pie-
nen paikkakunnan myymälä. Kuten kanta-asiakasrekisteristäkin 
huomasin, asiakaskunta koostuu hyvin laajalta alueelta tulevista 
henkilöistä. Nämä asiakkaat ovat mitä luultavimmin usein ohi-
kulkumatkalla tai heillä on loma-asunto Tuuloksen lähiseudulla. 
Tuuloksen myymälän useimmiten asioineiden asiakkaiden top-20 
listalla oli noin 60% kanta-asiakkaista pääkaupunkiseudulta tai 
Turun ja Tampereen alueelta syyskuussa 2010. 38. Salovaara 2008, 10-16
39. Salovaara 2008, 19
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Espoon Suomenojan myymälä on valikoimaltaan suurmyy-
mälä, joka palvelee pääkaupunkiseudulla asuvia naisia. Suome-
noja ei kuitenkaan sijaitse ostoskeskuksessa tai sen lähellä vaan 
Suomenojaan saavutaan ostoksille tarkoituksellisesti ja ostoksiin 
varataan siis aikaa. Myymälä on Länsiväylän varrella, joten saa-
puminen sinne on kuitenkin vaivatonta. Suomenojassa on myös 
tarjousosasto, jota ei kaikissa Voglian myymälöissä ole. 
Tampereen myymälä taas on pieni kaupunkimyymälä, joka 
sijaitsee keskustassa lähellä ostoskatua ja suurempia tavaratalo-
ja kuten Sokos ja Stockmann. Myymälän pienehkön koon vuoksi 
tarjonta on hieman niukempaa sekä alennustuotteita ei ole mah-
dollista asettaa kovin voimakkaasti esille. Sijaintinsa vuoksi myy-
mälässä asioidaan monasti myös vain katselumielellä ja kortte-
lin kulmahuoneistona, myymälän näyteikkunat ovatkin suuressa 
arvossa. Yleisilmeeltään tämäkin myymälä noudattaa kuitenkin 
sama linjaa kuin kaksi muutakin tutkimuksen piirissä olevaa myy-
mälää, vain hieman pienemmässä mittakaavassa.
Kaikki Voglian omat myymälät noudattavat keskenään sa-
maa palvelukonseptia, sillä ne on sisustettu samaan tyyliin ja 
edustavat samanlaista palveluhenkeä, olivat ne sitten pieniä tai 
suuria	 myymälöitä.	 Etnografista	 tutkimusta	 tein	 Suomenojan,	
Tuuloksen sekä Tampereen hieman erilaista tilakonseptia edus-
tavissa myymälöissä ja nämä kolme myymälää toimivat hyvänä 
esimerkkinä muista Voglian myymälöistä. Lisäksi haastattelu-
tutkimustietoa sain Turun ja Lappeenrannan myymälöistä joissa 
asiakaskunnat edustavat vielä hieman erilaista populaatiota kuin 
aiemmin mainitun kolmen myymälän asiakkaat sillä esimerkiksi 
Lappeenrannan kulttuuri heijastaa melko voimakkaasti karjalais-
ta elämäntyyliä ja asiakkaina on myös huomattava määrä venä-
läisiä matkailijoita. Haastatteluaineisto on kerätty siis melko laa-
jalta alueelta, jossa jo suomalaiset eri kulttuuritkin vaikuttavat 
asiakkaiden arvoihin. 
2.5 INTERNETSIVUT
www.voglia.fi	 internetsivut	 olivat	 kokeneet	 visuaalisen	
muutoksen hieman ennen opinnäytetyön alkua. Sivustot olivat 
kauniit ja sisälsivät paljon laadukkaita ja tunnelmallisia mallis-
tokuvia. Internetsivuilta löytyi Voglian omien myymälöiden yh-
teystiedot sekä suurin osa myymälöiden tiedoista sisälsi sijainnin 
kartalla. Yrityksen tiedoista löytyivät myös jälleenmyyjät paik-
kakunnittain aakkostettuna. Nettisivuilla oli myös melko paljon 
mallistokuvia, joista hiirellä napauttamalla sai hieman lisätietoja 
tuotteesta.
Etusivulla oli linkki sivulle, jossa kerrottiin hieman kanta-
asiakkuudesta sekä linkki muotiblogiin, jossa on vapaamuotoi-
sesti kerrontaa erilaisista aiheista, jotka liittyvät Vogliaan, sen 
tuotteisiin, yhteistyökumppaneihin sekä erilaista tunnelmointia 
tapahtumien ja vuodenaikojen mukaan. Sivustolla oli myös Extra-
net, joka on vain yhteistyökumppaneille tarkoitettu järjestelmä 
jonne voi kirjautua tunnuksin. Vogliasta yrityksenä nettisivustol-
la kerrottiin vain niukasti. Ajankohtaista osiosta löytyi toisinaan 
tietoa kampanjatarjouksista. Internetsivustoa ylläpitää tampere-
lainen yritys Mainoskenttä Oy. Myös Voglian henkilöstö voi tehdä 
tarvittavia päivityksiä sivustolle.
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Syksyllä 2010 Voglia teki kolmevuotisen sopimuksen Hä-
meenlinnan kulttuurikeskus Verkatehtaan kanssa 100m2 stu-
diotilan vuokrasta. Tila sijaitsee lounasravintolan päässä ja tila 
avautuu suurista näyteikkunoista vilkasliikenteiselle keskustaan 
vievälle tielle. Keväällä 2011 yritys lanseerasi Voglia Studion jon-
ka tarkoituksena olisi tulevaisuudessa palvella asiakkaita näyt-
telytilana, pop-up myymälänä sekä kanta-asiakastapahtumien 
näyttämönä. Verkatehtaan historia liittyy hämäläiseen tekstiili-
teollisuuteen, jossa Voglia edustaa nykyaikaista, eurooppalaista 
muotia.40 Maaliskuussa 2011 pidettiin Voglia Studion avajaiset 
kanta-asiakasillan merkeissä. Tapahtumassa järjestettiin muoti-
näytös, konsulenttinäytöksiä sekä ruokailua. 
2.7 KANTA-ASIAKKAAT
Asiakassuhteen luominen ja ylläpitäminen on markkinoin-
nin keskeinen tavoite. Tärkeää ei ole kertakauppa vaan asiakas-
suhde eli se, että asiakas ostaa useita kertoja. Asiakastyytyväisyys 
sekä ohjaa markkinointia että mittaa sen onnistumista. Markki-
nointityö on siis asiakastyytyväisyyden luomista, kehittämistä ja 
hyödyntämistä. Tärkein apuväline markkinoinnissa on asiakastie-
tokannat, joihin kerätään tietoa asiakkaan taustasta, ostoista, 
vaikuttimista jne. Tuotekampanjoinnin sijasta suunnitellaan eri 
asiakasryhmille ja eri asiakassuhdevaiheissa oleville omat mark-
kinointiohjelmat.41 Kun aikaisemmin markkinoinnin keskeisenä 
tehtävänä pidettiin uusien asiakkaiden hankkimista puhutaan 
nyt asiakassuhdemarkkinoinnista. Nykyisten asiakkaiden tyyty-
väisyyttä seurataan koko ajan ja pyritään sitouttamaan heidät 
yrityksen asiakkaiksi tiiviimmin. Tavoitteena on saada nykyiset 
asiakkaat tyytyväisemmiksi ja ostamaan uskollisemmin. 
Segmentti on se potentiaalisten asiakkaiden joukko, johon 
tehdään segmenttipohjaisesti eriytetty tarjonta ja sen jälkeen 
myös segmenttiperusteisesti eriytetty ja ohjelmoitu viestintä42. 
Vogliassa ei ole omien myymälöiden asiakkaita segmentoitu muu-
toin, kuin että kanta-asiakkaat muodostavat oman segmenttinsä, 
joille on eriytetty oma markkinointi ja lisäetuja. Voglian tuottei-
ta myydään myös muissa erikoisliikkeissä sekä kauppaketjuissa, 
mutta tähän opinnäytetyöhön olen rajannut  ainoastaan Voglian 
omat myymälät.
Kanta-asiakkaita Vogliassa oli talvella 2010 noin 21.000 
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ostoista noin 30%. Lisäksi havaitsin myyntitilastoista, että kan-
ta-asiakkaiden ostot olivat euromääräisesti mitattuna hieman 
suurempia kuin ei-sitoutuneiden asiakkaiden ostot, joten kanta-
asiakassegmentti on siis Voglialle tärkeä asiakasryhmä, jota tulisi 
vaalia.
Kanta-asiakkaille lähetetään noin 4 kertaa vuodessa Vogli-
asta valtakunnallinen tai myymäläkohtainen kanta-asiakaskirje. 
Kanta-asiakkaille järjestetään paikkakuntakohtaisesti muutamia 
kertoja vuodessa kanta-asiakasiltoja, joissa on asiakkaille tarjol-
la konsulenttien esityksiä, virvokkeita ja naposteltavaa, ostoetu-
ja ja joskus jopa ohjelmanumeroita, kuten muotinäytöksiä.
Kanta-asiakkuus kerryttää asiakkaille bonusta tehtyjen os-
tojen mukaan. 400e ostoksista asiakas saa 30e bonuksen, jonka 
hän voi käyttää ostoksiin myymälässä. Lisäksi kanta-asiakkaille 
on tarjolla kanta-asiakasiltoja, tarjouksia sekä heillä on mahdol-
lisuus aloittaa alennusmyyntien hyödyntäminen muita asiakkaita 
aiemmin. Segmentille ei ole valmistettu kanta-asiakaskorttia, 
kuten kilpailijoilla, joten kassatapahtuman yhteydessä asiakas 
kirjataan järjestelmään nimen perusteella. Asiakkailla ei ole 
myöskään tiedossa omia asiakasnumeroita ja nämä kaksi seikkaa 
ovat mielestäni hieman vanhanaikaisia tapoja ja ne hidastavat 
kassatapahtumaa. 
Voglian kanta-asiakassegmenttiin kuuluvien asiakkaiden 
yh-teystiedot ja ostot ovat aiemmin olleet hitaan ja hankalan 
Excel-taulukon muodossa. Kesällä 2010 yritys uudisti kanta-asia-
kasrekisterinsä ja nyt asiakkaiden tiedot on tallennettu siihen 
tarkoitukseen suunniteltuun ohjelmaan, jossa voidaan 
asiakkaita luokitella erilaisten kriteereiden perusteella. Näitä 
kriteerejä ovat muun muassa myymälän sijainti, ostojen mää-
rä, asiointien käyntitiheys tai muu vastaava ostoihin perustuva 
informaatio. Rekisterissä ei ole kuitenkaan asiakkaiden syntymä-
aikoja, joten eriytetty mainonta asiakkaan iän perusteella ei ole 
mahdollista. Rekisterissä on myös huomattavan vähän asiakkai-
den puhelinnumeroita tai sähköpostiosoitteita ja tämä seikka oli 
mielestäni erityisen huolestuttava ottaen huomioon tulevaisuu-
den mahdollisuudet markkinoinnin ja palvelujen alalla.
Yhteistyöyrityksen eräs lähtökohdista opinnäytetyön yh-
teistyölle oli tavoite saada kanta-asiakasmarkkinointiin tehok-
kuutta. Nykyiseen kanta-asiakasjoukkoon sisältyy vanhanaikaisen 
rekisterin vuoksi paljon asiakkaita, jotka eivät esimerkiksi ole 
asioineet myymälässä jopa vuosiin. Eriyttämättömän mainonnan 
vuoksi markkinoinnin varoja kulunee hukkaan vuositasolla suuria 
summia, kun nämä varat voitaisiin käyttää tehokkaammin eriy-
tettyyn mainontaan ja saavuttaa parempaa tulosta liiketaloudel-
lisesti.
Voglialla on keskisuurena yrityksenä mahdollisuus tarjota 
satunnaisille asiakkailleen sekä kanta-asiakkailleen erilaistunut-
ta palvelua ympäristössä, joka voi riittävästi erota kilpailijoiden 
toimintaympäristöistä. Vogliassa asiakkaat saavat henkilökohtais-
ta palvelua kiireettömässä ympäristössä sekä saada jopa lisäpal-
veluja, joita kilpailijoilla ei vielä ole tai niillä ei ole mahdollista 
tarjota lainkaan. Kanta-asiakkaille voitaisiin tarjota näitä palve-
luja enemmän kuin satunnaiselle asiakkaalle, joten kanta-asiak-
kuudesta tulee luoda entistä houkuttelevampaa, jotta tuotteista 
kiinnostunutta asiakaspohjaa saadaan asiakassegmenttiin lisää.
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Palvelumuotoilupaketti, jonka ideoin haastattelututkimus-
teni tuloksista sisältää palveluja, jotka kohdistuvat vain kanta-
asiakkaisiin, palveluja jotka kohdistuvat kaikille asiakkaille sekä 
palveluja, jotka kanta-asiakassegmentin vaikutuksen myötä laa-
jenisivat lopulta koskemaan koko asiakaskuntaa Voglian omissa 
myymälöissä. Tämän vuoksi työni puitteissa ei ollut mieluisaa 






3.1 MITÄ ON PALVELUMUOTOILU
Palvelumuotoilu on uusi ja kehittyvä muotoilun osaamis-
ala, jolla tarkoitetaan palvelujen innovointia, kehittämistä ja 
suunnittelua muotoilun menetelmin43.  Palvelumuotoilu on ajassa 
ja paikassa tapahtuvien kokemusten muotoilua, jotka tavoittavat 
ihmiset erilaisten kontaktipisteiden tai palvelutapahtumien kaut-
ta. Palvelumuotoilulla voidaan kehittää markkinoille täysin uusia 
palveluja tai kehittää jo olemassa olevien palvelujen laatua, sekä 
asiakkaan että palvelun tuottajan näkökulmasta. Tavoitteena on 
kehittää helposti käytettäviä, hyödyllisiä, tehokkaita, tulokselli-
sia ja erilaisia palveluja. Huomiota kiinnitetään siis myös ergono-
miaan, ekologiaan, esteettisyyteen sekä ekonomiaan.
Koiviston mukaan palvelumuotoilu laajentaa muotoilun 
määritelmän ja toiminta-alueen tuotekeskeisyydestä kokonais-
valtaisten kokemusten, prosessien ja systeemien suunnitteluun. 
Palvelumuotoilun synty on luonnollinen seuraus muotoilun ke-
hittymisestä sekä muotoilun käytön sovellusalueiden laajenemi-
sesta. Palvelumuotoilua on tutkittu ja kehitetty lähinnä systee-
misuunnittelun, kestävän kehityksen suunnittelun, strategisen 
muotoilun, vuorovaikutussuunnittelun ja teollisen muotoilun pii-
rissä. Lisäksi informatiikka, taloustiede ja markkinointi ovat pal-
velumuotoilun komponentteja. Kaikkein näiden tutkimusalojen 
osaaminen limittyy palvelumuotoilussa päällekkäin.44 
Palvelumuotoilutermin käyttöä voidaan perustella seuraa-
vasti: Tuotekehitys voi suuntautua sekä palvelujen että fyysisten 
hyödykkeiden kehittämiseen. Fyysisten hyödykkeiden kohdalla 
puhutaan tuotesuunnittelusta, jonka oleellisena osana on tuo-
temuotoilu. Vastaavasti voidaan palvelujen kohdalla puhua pal-
velusuunnittelusta, jossa voidaan hyödyntää palvelumuotoilua. 
Palvelumuotoilu viittaa täten muotoiluosaamiseen jota hyödyn-
netään palvelusuunnittelussa.45 
Jokainen palvelutuokio muodostuu useista eri kontaktipis-
teistä ja palvelumuotoilussa huomio suuntautuu näihin moninai-
siin kontaktipisteisiin, joiden kautta palvelu koetaan, aistitaan ja 
nähdään. Vaatetuskaupan palvelussa kontaktipisteitä voivat olla 
esimerkiksi mainokset lehdissä ja televisiossa, internetsivusto, 
parkkipaikka, myyjät ja se mitä henkilökunta sanoo, myymälän 
sisustus, sovituskopit ja kassatapahtuma. Kontaktipisteiden avul-
la pystytään muotoilemaan jokainen palvelutuokio halutunlaisek-
si ja asiakkaan tarpeita ja odotuksia vastaavaksi. Suunniteltaessa 
tiettyä palvelutuokiota on tarkkaan mietittävä, mitkä kontakti-
pisteet ovat asiakkaan kannalta tärkeitä ja oleellisia, ja mitkä 
kontaktipisteet tuovat asiakkaalle paljon arvoa vähin kustannuk-
sin.
   
Palvelutuokio on vain yksittäinen episodi asiakkaan ko-
kemasta palvelusta, sillä palvelu on prosessi, joka muodostuu 
useista toisiaan seuraavista palvelutuokioista. Asiakas kokee pal-
velutuokiot ja niihin sidotut moninaiset kontaktipisteet ajassa 
palvelupolkuna, johon vaikuttaa sekä suunniteltu palvelun tuo-
tantoprosessi että asiakkaan omat valinnat. On huomioitava, että 
vaikka palveluun on suunniteltu tietty palvelun tuotantoprosessi, 
asiakkaat kulkevat tämän prosessin läpi muodostaen oman yksi-
löllisen reittinsä, koska asioita voi tehdä usealla eri tavalla, ja 
koska palveluntuottaja voi tarjota asiakkaalle useita vaihtoeh-
toisia tapoja ja kanavia kuluttaa tietty palveluprosessin vaihe.
43. Koivisto 2007, 10
44. Koivisto 2007, 64
45. Koivisto 2007, 12
32
Kuva 9. Jokainen yksityis-
kohta palveluketjussa on 
olennainen osa hyvää palve-
lukokemusta. Yksinkertai-
simmillaan palvelupisteitä 
ovat aukiolokyltit tai jopa 
oven kahva.
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Palvelumuotoilussa pyritään hahmottamaan yleisimmät eri pal-
velupolut suunnittelun pohjaksi.
Palvelun fyysiset resurssit vaikuttavat asiakkaiden saamiin 
kokemuksiin ja viestivät laadusta. Fyysisiä resursseja voivat olla 
myymälän sijainti ja ulkoasu, tuoksut, äänimaailma,  sisustus, 
kalusteet, laitteet sekä informaatiokyltit. Nämä elementit muo-
dostavat palvelumaiseman ja palvelumuotoilussa muotoilija kiin-
nittää huomionsa näihin fyysisiin resursseihin, sillä hyvin suunni-
teltu palvelumaisema mahdollistaa onnistuneen palvelupolun.
Vaikka asiakkaiden läsnäolo on palvelun tuotannossa kes-
keisessä roolissa, asiakkaat ovat harvoin palvelujen suunnittelus-
sa läsnä sillä palvelujen kehittäminen on pääsääntöisesti ollut 
organisaatiolähtöistä. Palvelumuotoilu ei korvaa olemassa olevia 
palvelujen kehittämismalleja vaan täydentää niitä.
Muotoilun tutkimus on nykypäivänä suuntautunut laajene-
vissa määrin tuotteiden käyttöön liittyviin konteksteihin ja käyt-
täjäkokemuksen ymmärtämiseen. Käyttäjä tietämyksen hallin-
taan liittyvät muotoilun sovellusalueet ovat viime vuosina olleet 
keskeisiä sekä muotoilun koulutuksessa että muotoilutoimijoiden 
kehittyvinä palvelutarjoomina. Käyttäjäkeskeinen suunnittelu on 
suunnittelua, joka perustuu informaatioon ihmisistä, jotka tule-
vat käyttämään tuotetta tai palvelua. Käyttäjäkeskeisen suun-
nittelun yksi pyrkimys on synnyttää haluttavia ja elämyksellisiä 
käyttäjäkokemuksia koko tuotteen, palvelun tai ympäristön elin-
kaaren ajan ymmärtämällä ja kartoittamalla inhimillistä toimin-
taa ja mielihyvätekijöitä laajasti.46  
Palvelut ovat siis luonteeltaan prosesseja, jotka koostuvat 
toimenpiteiden sarjoista, joilla pyritään löytämään asiakkaan 
tarpeeseen ratkaisu. Palvelun tuotantoprosessiin liittyy vuorovai-
kutustilanteita asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä. Asiakkaan 
ongelmaan löydetty ratkaisu on palvelun lopputulos, jonka tu-
lisi tuottaa asiakkaalle arvoa.47 Asiakkaan kokema ja arvostama 
laatu erilaistaa kilpailijoista aidosti, sillä se perustuu asiakkaan 
omaan kokemukseen eikä esimerkiksi markkinointiviestintään. 
Palvelumuotoilun tavoitteena on luoda palvelukokemuksia, jotka 
vastaavat asiakkaiden todellisia tarpeita ja näin ollen luovat on-
nistuneita elämyksiä ja sitoutuneempia asiakkaita.
Mukaillen Grönroosia markkinoilla menestyvä tuote, joka 
on asiakkaalle merkityksellinen, on yrityksen olemassa olon edel-
lytys. Tuotteen ympärille rakennetut tukipalvelut tekevät siitä 
kuitenkin kilpailukykyisemmän, sillä ne lisäävät tuotteen arvoa, 
tekevät sen käyttämisen miellyttävämmäksi ja erilaistavat sen 
kilpailijoiden tarjonnasta. Ero menestyvän ja menestymättö-
män yrityksen välillä piilee usein tarjotussa liitännäispalvelussa. 
Esimerkiksi vaatekaupassa käydessäsi se, että autetaanko sinua 
pyytämättä, kun olet sovittamassa tuotteita, tarjotaanko sinulle 
virvokkeita myymälässä tai saatko yllätyslahjan maksun yhtey-
dessä, ovat todellisia keinoja palvelun erilaistamiseen ja asia-
kasuskollisuuteen. Ei siis välttämättä ydinpalveluna/tuotteena 
tarjottu asuste, sillä jo oletusarvona pidetään että, ostettu asu 
on ammattitaitoisesti valmistettu.48 
Palvelumuotoilu on asiakaslähtöisyyden lisäksi poikkitie-
teellistä yhteistyötä eri asiantuntijoiden kanssa. Sen lisäksi, että 
käyttäjä ja kuluttaja ovat asiantuntijoita, tulee palvelumuotoilua 
46. Koivisto 2007, 22-23
47. Grönroos 2000, 81-86
48. Grönroos 2000, 86
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tehdä tiiviissä yhteistyössä yrityksen johdon kanssa, jotta onnis-
tunut muotoiltu lopputulos toteutuu myös yrityksessä aktiivisen 
ja asiaan paneutuneen johdon ansiosta. Onnistunut palvelumuo-
toilu tuottaa tuotteen tai palvelun niin, että se hyödyntää sekä 
yrityksen parasta osaamista että palvelee asiakkaan todellisia 
tarpeita. Koska palvelumuotoilun monet tutkimusmetodit mit-
taavat aikajanalla pääsääntöisesti menneisyyttä tai nykyisyyttä, 
nousee palvelumuotoilijan innovatiivisuus muotoiluvaiheessa tär-
keään osaan. Jotta työn tulos olisi innovatiivinen ja merkityk-
sellinen tulevaisuudessa, tulisi palvelumuotoilun keinoin ideoidut 
palveluparannukset suuntautua rohkeasti myös tulevaisuuteen 
eikä keskittyä liikaa yrityksen sen hetkiseen tilanteeseen.
3.2 BRÄNDIN MERKITYS YRITYKSEN 
PALVELUMUOTOILULLE 
Mielikuva eli imago tarkoittaa asiakkaan muodostamaa kä-
sitystä palveluntarjoajasta. Mielikuvat muodostuvat asiakkaan 
omien kokemusten pohjalta, toisten asiakkaiden kertoman pe-
rusteella sekä myös palveluja tarjoavan yrityksen omien toimien 
kuten mainonnan ja muun markkinointiviestinnän kautta.49 Tätä 
kokonaisuutta voidaan kutsua myös brändiksi. Brändin omaavaa 
arvoa kuvataan brändipääomaksi, joka kertoo, minkälaisen tun-
nettuuden, imagon ja ominaispiirteet yritys on onnistunut luo-
maan ja saamaan aikaan. Käytännössä brändiä ei voida kuiten-
kaan yrityksessä luoda vaan se rakentuu yrityksen ulkopuolella 
olevien ihmisten mieliin, mutta brändin muodostumiseen voidaan 
kuitenkin vaikuttaa yrityksessä monilla eri tavoilla. 
Vogliassa on vuosikymmenten ajan rakennettu pitkäjäntei-
sellä mainonnalla yrityskuvaa, joka heijastelee kuluttajalle tuot-
teiden laatua sekä malliston omaleimaisuutta ja naisellisuutta. 
Mainonnassa on käytetty tunnettuja suomalaisia muotialan osaa-
jia niin kameran edessä kuin takanakin. Markkinointityön tulok-
sena Voglia on saavuttanut vakiintuneen aseman kuluttajien mie-
lissä kotimaisena laadukkaiden naisten vaatteiden valmistajana.
Voglian vuonna 2008 teettämän brändikirjan mukaan yri-
tys haluaa olla edelläkävijä ja erilainen. Brändin toteutumista ei 
ole kuitenkaan markkinatutkimuksin todennettu. Käytin Voglian 
brändikirjaa osana palvelumuotoilutyötä muotoillen osan haas-
tattelun kysymyksistä selventämään, näkevätkö kuluttajat Vog-
lian, kuten yritys haluaa. Voglian missio valmistaa ja suunnitella 
omaleimaisia, tyylikkäitä ja oikein mitoitettuja vaatteita vastasi 
myös haastattelujen tulosten mukaan kanta-asiakassegmentin 
joukosta valittujen naisten näkemystä yrityskuvasta. Sen sijaan 
mitenkään voimakkaasti ei tuloksista ei vielä noussut Voglian 
edelläkävijyys vaikkakin kilpailija-analyysimäisen haastatteluky-
symykseni vastauksista oli luettavissa, että toista kotimaista sa-
man toimialasegmentin voimakasta kilpailijaa ei ole, ellei kaup-
paketjuja lueta niiksi. Tilanne on siis otollinen voimistaa brändiä 
panostamalla tarjonnan ja palvelun erilaistamiseen, sillä kauppa-
ketjuilla ei ole tänä päivänä tarjolla erikoispalveluja ja ketjujen 
kanta-asiakasillatkin ovat eri tyylisiä, enemmän vain myyntiin 
keskittyviä tapahtumia kuin Voglialla. 
Kuluttajilla on nykyisin todella paljon valinnanvaraa tuot-
teissa ja palveluissa. Väestöryhmän ikääntyessä on hyvin toden-
näköistä, että pian markkinoille tulee muita kilpailijoita, jotka 












tarjoavat tuotteitaan kasvavalle varttuneemmalle kuluttajaseg-
mentille, joista erityisesti naiset ovat jo tottuneet käyttämään 
rahaa enenevässä määrin omaan hyvinvointiin ja mielihyvää 
tuottaviin tuotteisiin. On siis oletettavaa, että samoille apajil-
le tulee tulevaisuudessa yrityksiä, jolloin Voglian tulee pyrkiä jo 
tässä vaiheessa kiillottamaan brändiään erilaistuneella palvelulla 
saavuttaen näin jopa ehkä korkealaatuisen ”premium-brändin” 
aseman suomalaisten kuluttajien mielissä. 
Jos yritys valitsee tuotteen ylivoimaisuuden kilpailustra-
tegiakseen ja valjastaa kaikki muut peruskilpailukeinot sitä vah-
vistamaan, sen on lähdettävä liikkeelle asiakkaista ja heidän 
tarpeistaan. Yrityksen tuote käsittää kaiken sen, jota voidaan 
tarjota markkinoilla ostettavaksi, huomattavaksi, käytettäväksi 
tai kulutettavaksi. Tuote, eli palvelupaketti, koostuu kolmesta 
kerroksesta: ydintuote, liitännäispalvelut ja mielikuvatuote.  Asi-
akkaalle markkinoitava palvelupaketti on kokonaisuus, jonka asi-
akas ostaa. Hän ostaa sen, jos se tarjoaa hänelle jotakin lisäarvoa 
erityisen edun tai hyödyn kautta. Kaikki eivät etsi samaa hyötyä, 
joten kohderyhmätuntemusta tarvitaan.50 Asiakasprosessin koko-
naisuuden hallinnassa korostuu kokonaispalvelujen tuottaminen, 
jolloin asiakkaalle tarjotaan toisiaan täydentäviä palveluja tai 
tuotteita. Pelkän tuotteen myymisen sijasta tarjotaan myös asi-
akkaalle viihtyvyyttä ja laadukasta ajan käyttöä, huolehditaan 
tuotteen korjauksesta tai vanhan tuotteen hävittämisestä.
Brändin pitkäjänteinen rakentaminen sisältää lukuisia stra-
tegisia päätöksiä, jotka kuuluvat yrityksen ylimmälle johdolle: 
markkinoinnin omiin tarkoituksiinsa varanneesta brändistä on hy-
vää vauhtia tulossa synonyymi yrityksen koko olemassa olon tar-
koitukselle. Yritykset miettivät, mikä tekee niistä ainutlaatuisen 
markkinoilla, miten ne vahvistavat erottuvuuttaan ja kiinnosta-
vuuttaan.51 
Markkinoinnin vahvat brändit eivät synny markkinointikam-
panjan lähtiessä käyntiin. Brändit näkevät päivänvalon vasta, kun 
viestit kytkeytyvät kuluttajien mieliin halutulla tavalla. Brändi 
on syntynyt vasta, kun kuluttaja mielessään kokee tuotteella ole-
van jotakin lisäarvoa toimialan muihin tuotteisiin nähden.52 Näi-
hin lisäarvoihin keskittyy opinnäytetyöni palvelumuotoilupaketin 
ideoiminen sekä valittujen muutostöiden mahdollinen toteutus-
vaihe, sillä Voglian tuotekehitys on yrityksessä jo vaatetusalalla 
huippuluokkaa ja samoin tuotteiden laatu on vahvasti tiedossa 
asiakassegmentissä. Suomessakin on kuluttajille tarjolla useita eri 
naistenvaatemerkkejä, jotka ovat myöskin laadukkaita, kauniita 
ja istuvia, joten tarjonnan erilaistumisen tulee tapahtua tuote-
Kuva 10. Kaavio kuvaa 
sitä, kuinka tarjottava 
tuote on monikerroksinen 
palvelupaketti. Ydintuot-
teen ympärille rakentuvat 
kerrokset, liitännäispalvelut 
sekä tukipalvelut, lisäävät 
tuotteen haluttavuutta ja 
vahvistavat brändiä.
50. Nieminen 2004, 10
51. Laakso 2004, 22
52. Laakso 2004, 64-65
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Kuva 11. Voglian Brändikirja
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tarjonnan ympärillä, palveluissa ja liitännäistuotteissa (kuva 10). 
Saman tuoteryhmän kohdalle on varsin useita mahdollisuuksia ra-
kentaa kilpailuetua. Sen toimivuuden avainasia on kuitenkin se, 
että kilpailuedun tulee jotenkin kytkeytyä valitun kohderyhmän, 
eli segmentin, tärkeinä pitämiin seikkoihin. Emootioperustat ovat 
kaikissa tapauksissa ratkaisevia ihmisen tehdessä valintaa kilpai-
levien tuotteiden kesken. Ylivoimaisuutta voidaan lähteä raken-
tamaan myös siis puhtaiden mielikuvien varaan, sillä oleellista ei 
ole se, mitä asiat ovat, vaan se miltä ne näyttävät.53 
Grönroosin mukaan asiakkaan kokemaa laatua eivät mää-
ritä ainoastaan palvelun tekninen ja toiminnallinen laatu, vaan 
pikemminkin odotetun ja koetun laadun välinen ero. Asiakas 
vertaa palvelusta ennalta muodostamia odotuksia saamiinsa ko-
kemuksiin. Asiakas pitää kokemaansa laatua hyvänä, kun koettu 
laatu vastaa asiakkaan odotuksia. Jos odotukset ovat epärealis-
tiset, koettu kokonaislaatu on alhainen. Jos odotukset ylittyvät, 
koetaan palvelun laatu erinomaiseksi.54 Kanta-asiakkaille Voglian 
brändi edustaa laatua ja hyvää palvelua. Jos asiakkaan odotukset 
halutaan ylittää, ei pelkkä tuotteen laatu ja myyjän hyvä am-
mattitaito enää ehkä riitä, vaan tarvitaan lisäksi jotain muuta 
asiakkaan perusoletusten lisäksi.
Ostopäätökset voivat usein näyttää järkiperäisiltä, mutta 
tunteilla on kuluttajille suuri rooli ostokäyttäytymisessä. Epävar-
ma mieli on markkinoinnin näkökulmasta suuri mahdollisuus, sillä 
sitä on helpompi suostutella kuin varmaa. Testimonial-mainonta 
perustuu tunnettujen julkisuuden henkilöiden esikuvaan. Voglia 
on mainonnassaan käyttänyt kautta historiansa tunnettuja mal-
leja, mutta asiakaskunnan ollessa hieman varttuneempaa kuin 
mallit, olisi syytä harkita myös toisenlaisen ikonin valintaa Vog-
lian brändiä rakentamaan, jotta vaikutelma olisi vieläkin uskot-
tavampi. 
Kuluttajan käyttäytyminen ja sen erityispiirteet tulee ot-
taa huomioon markkinointipäätöksiä tehtäessä. Ainakin varttu-
neempiin kuluttajiin pätee se, että varakaskaan suomalainen ei 
yleensä hakeudu luksuksen lähteille, mutta kalliin tuotteen keh-
taa ostaa jos sen voi uskottavasti perustella laadulla: merkkipuku 
kestää kauan. Yleismaailmallinen luksuksen kaipuu johtuu siitä, 
että kuluttajat ovat kyllästyneet massamarkkinoinnin ja korkean 
teknologian kaikkivaltaisiin voimiin, jotka keskittyvät tuotannon 










Kuva 12. Hannu Laaksoa 
mukaillen kaavio tekijöistä, 
joista asiakkaan brändius-
kollisuus koostuu
53. Rope 2003, 92-93
54. Grönroos 2000, 105-106
55. Laakso 2004, 59
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Palvelumuotoilun lähtökohtana on asiakaslähtöinen tuote 
tai palvelu. Asiakkaiden odotuksien ymmärtäminen on tärkein 
hyvän laadun ja rakentamisessa tarvittava elementti. Asiakas-
palaute tulisi yrityksessä hyödyntää tehokkaasti sen lisäksi, että 
asiakkaiden odotuksia tulisi kartoittaa tasaisin väliajoin. Keskit-
tyminen olemassa olevien asiakkaiden tyytyväisyyden luomiseen 
johtaa brändiuskollisuuden kehittymiseen (kuva 12). Olemassa 
olevista asiakkaista huolehtiminen on myös keskimääräistä kus-
tannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen.56 
Palvelumuotoilun avulla brändi on muutakin kuin mieli-
kuvia, se on palveluita, joita asiakkaat voivat käyttää. Palvelu-
muotoilu mahdollistaa asiakkaan tekemään enemmän ja olemaan 
enemmän. Palvelumuotoilun avulla rakennetut brändit mahdol-
listavat strategisten tavoitteiden liittämisen prosesseihin ei vain 
symbolisiin tarinoihin. Yrityksen tarjoamista palvelukokemuksis-
ta muodostuu asiakkaille sen brändi.
3.3 KVALITATIIVISET TUTKIMUSMENE-
TELMÄT
Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta voi luonnehtia pro-
sessiksi ja samalla kyse on myös tutkimustoiminnan ymmärtämi-
sestä eräänlaisena oppimistapahtumana. Laadullista tutkimusta 
voi luonnehtia prosessiksi myös siinä mielessä, että tutkimuksen 
etenemisen eri vaiheet eivät ole välttämättä etukäteen jäsen-
neltävissä eri vaiheisiin, vaan esimerkiksi tutkimustehtävää ja 
aineistonkeruuta koskevat ratkaisut voivat muotoutua tutkimuk-
sen edetessä.57 Usein myös tutkimusongelma ei ole välttämättä 
täsmällisesti ilmaistavissa tutkimuksen alussa, vaan se täsmen-
tyy koko tutkimuksen ajan. Myös palvelumuotoilun näkökulmasta 
tutkimusongelma voi elää sen mukaan, millaista tietoa saadaan 
kohderyhmästä kerättyä ja millaisia tarpeita se nostaa esiin ja 
tarkastelu voi näkemyksen kehittyessä jopa kohdentua uusiin 
mielenkiintoisiin asioihin. Haastattelu on erinomainen menetelmä 
kerätä kvalitatiivista tutkimusaineistoa, sillä tutkimusvälineenä 
on ihminen. Haastattelija voi monipuolisesti ohjata haastattelun 
etenemistä haluttuun suuntaan ja täsmentää aihepiirejä, jotka 
tutkimuksessa tarkentuvat tärkeiksi. Alastalon mielestä erilaiset 
haastattelut ja kyselyt perustuvat siihen, että niin sanotut taval-
liset ihmiset ovat samalla tiedon kohteita ja tiedon lähteitä58. 
Haastattelut ovat palvelumuotoilun keskeinen tiedonkeruu me-
netelmä, sillä palvelumuotoilun keskiössä on asiakaslähtöisyys.
Haastattelut voivat muistuttaa spontaania keskustelua, 
mutta eroavat kuitenkin näistä institutionaalisuutensa vuoksi. 
Haastattelijalla on tiedon intressi, jonka vuoksi hän tekee ky-
symyksiä ja kannustaa haastateltavaa vastaamaan sekä fokusoi 
haastattelua tiettyihin teemoihin. Tutkimuksen tavoite ohjaa 
haastattelua ja tilanteen institutionaalisuutta korostaa tallen-
nus ja se, että haastattelija tekee muistiinpanoja.59 Tutkimuksen 
tavoitteena on tehdä jo tunnettua tiedetyksi ja siinä yritetään 
nostaa näkyväksi se, minkä tottumus on häivyttänyt itsestään sel-
väksi tai mikä on koettu, mutta ei ole vielä tietoisesti ajateltu. 
FT Timo Laineen mukaan haastattelussa erityisesti haas-
tattelija saa kuvan vastapuolen elämysmaailmasta ja hänen ko-
kemuksistaan, jotka muotoutuvat merkitysten mukaan. Merki-
tysten ymmärtämisen lähtökohta on siinä, mikä on yhteistä ja 
tuttua tulkitsijalle ja tulkittavalle60. Olennainen tekijä on, että 
56. Laakso 2004, 267
57. Kiviniemi 2010, 70
58. Alastalo 2010, 57
59. Ruusuvuori, Tiittula 
2010, 23
60. Laine 2010, 33
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haastattelu on ennen kaikkea käsitteisiin, merkityksiin ja kie-
leen perustuvaa toimintaa ja haastattelun henkilöt eivät aloita 
haastattelun sosiaalista interaktiota “tyhjinä tauluina” vaan tuo-
vat tilanteeseen aiemmat kokemuksensa, joihin suhteutettuna 
haastattelu tulkitaan61. Haastattelijakaan ei siis lähde puhtaalta 
pöydältä vaan hänenkin ennakkokäsityksensä kohderyhmästä ja 
omat merkityksensä vaikuttavat tulkintaan. Analysointivaiheessa 
nämä omat merkityksensä pitääkin siirtää syrjään ja tarkastella 
tuloksia mahdollisimman objektiivisesti vaikka toisaalta yhteisöl-
linen perinne luo perustan mahdollisuudelle ymmärtää yleisim-
min toisia ihmisiä ja tulkita heidän ilmaisujaan.
Fenomenologit sanovat myös, että ihmisen suhde maail-
maan on intentionaalinen. Intentionaalisuus tarkoittaa sitä, että 
kaikki merkitsee meille jotakin. Todellisuus ei ole edessämme jo-
nakin neutraalina massana, vaan jokaisessa havainnossa kohde 
näyttäytyy havaitsijan pyrkimysten, kiinnostusten ja uskomusten 
valossa.62  
Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit, teema-alu-
eet, on etukäteen määritelty. Menetelmässä kysymyksille ei ole 
tarkkaa muotoa tai järjestystä vaan haastattelija varmistaa, että 
kaikki aihepiirit käydään haastateltavan kanssa läpi ja teema-
alueiden laajuus saattaa vaihdella haastateltavasta toiseen. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa kysymykset ja niiden järjestys 
ovat kaikille samat. Tämä perustuu ajatukseen, että kysymyksillä 
on sama merkitys kaikille. Muutoin puolistrukturoitu haastattelu 
etenee kuten teemahaastattelu; haastateltava saa vastata omin 
sanoin kysymyksiin ja teemojen käsittelyn laajuus voi riippua 
haastateltavan omasta mielenkiinnosta kulloiseenkin käsittelyssä 
olevaan teemaan. Opinnäytetyössäni tekemäni teemahaastattelu 
oli tarkasti ottaen juuri puolistrukturoitu haastattelu, sillä kysy-
mysten sanamuoto harkittiin etukäteen ja alla olevat kysymykset 
esitin kanta-asiakkaille samassa järjestyksessä. 
1. Myymälän yleisilme
- Kun käyt myymälässä, mitä mieltä olet ollut myymälän 
yleisilmeestä ja tunnelmasta?
- Myymälöiden teemat muutetaan tuotesuunnittelijan mal-
listojen pohjalta. Oletko huomannut teemasomistukset?
- Oletko saanut somistuksista ideoita vaatehankintoihisi? 
- Mikä saisi sinut viihtymään myymälässä pidempään?
2. Kanta-asiakasmarkkinointi
- Mitä odotat kanta-asiakkuudeltasi?
- Mikä kanta-asiakaskirjeessä saa tulemaan myymälään?
- Millainen tapahtuma sinua kiinnostaa ja saisi tulemaan?
- Millainen kanta-asiakaskirje sinusta on?
- Tutustutko kanta-asiakaskirjeeseen joka kerta?
3. Tuotteet
- Mihin toiseen merkkiin tai ketjuun vertaisit Vogliaa?
- Millainen on mielestäsi Voglia-tuotteen hintataso? Jos kal-
lis, niin kaipaatko myymälään myös edullisia vaihtoehtoja?
- Mitä tuotetta olet jäänyt kaipaamaan myymälässä?
- Miksi olet jättänyt ostamatta myymälästä, kuvaile mikä oli 
vialla  tai puuttui?
-Jos ostit vain yhden tuotteen, arvioi miksi et päätynyt os-
tamaan asukokonaisuutta? Mikä toisi asukokonaisuuden han-
kintaan lisäpontta? 61. Hirsjärvi, Hurme 2000, 41
62. Laine 2010, 29
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4. Myymälän palvelu
-Miten kuvailisit myymälän palvelua omin sanoin?
- Oletko tietoinen, että Vogliassa on pukeutumisneuvojia?
- Käyttäisitkö/oletko käyttänyt neuvojaa, miksi? Miksi et?
5. Internetsivut
-Käytätkö internetiä? 
- Oletko käynyt Voglian internetsivuilla?
- Millaiset Voglian sivustot mielestäsi ovat?
- Mitä kanta-asiakkaita koskevia asioita kaipaisit sivustoille?
- Mitä mieltä olet sivuston blogista? 
- Mitä kaipaisit blogiin?
6. Brändi
- Kerro omin sanoin mielikuvasi Vogliasta yrityksenä ja tuo-
temerkkinä?
- Vaikuttaako ostopäätökseesi Voglian tuotemerkki vai han-
kitko tuotteita yhtälailla samoihin käyttötarkoituksiin muis-
takin liikkeistä ja tuotemerkeistä?
- Vaatetusalalla eettisyys tarkoittaa kestävän kehityksen 
mukaisesti valmistettua laadukasta tuotetta, jonka valmis-
tuksessa on huomioitu työntekijöiden sosiaaliset sekä ym-
päristönäkökulmat. Ostatko mieluummin eettisen tuotteen 
kuin ”tavallisen” vaikka hinta olisi kalliimpi? 
- Oletko sitä mieltä, että Voglian tuotteet ovat eettisiä tuot-
teita?
41




Haastateltavien ryhmä koostui kahdestatoista 48-65 vuo-
tiaista naisesta, joiden talouden vuosittaiset bruttotulot olivat 
välillä 20.000-120.000e. Ryhmä oli heterogeeninen myös amma-
teiltaan sekä persooniltaan, mutta pääosin haastattelun naiset 
edustivat toimihenkilöitä tai keskitason johtohenkilöitä. Haasta-
teltavien tulotaso ei korreloinut yrityksessä tehtyihin ostoihin, 
vaan pieni ja suurituloinen asiakas asioivat myymälässä melko 
samalla tiheydellä ja hankkivat vaatteita melko samoin summin. 
Yhteistä lähes kaikille naisille oli taustojen eroista huolimatta 
myös monet immateriaaliset arvot, kuten suomalaisuus, laatu, 
tuotteen istuvuus ja esteettisyys sekä jonkin verran myös eetti-
set arvot. 
Haastateltavat henkilöt valittiin kolmella eri kriteerillä. 
Myymäläkohtaisesti haastateltavista asiakkaista kaksi on asioinut 
vuoden 2010 aikana myymälässä useasti, yksi on asioinut saman 
vuoden aikana vain muutaman kerran ja yksi asiakkaista on osta-
nut tuon vuoden aikana suurella kertaostossummalla. Analysoin-
nissa käytin myös eräänä pohdinnan työvälineenä tätä asiakkai-
den erilaista ostokäyttäytymistä. 
Tärkeä apuväline markkinoinnissa ovat asiakastietokannat, 
joihin kerätään tietoa asiakkaan taustasta, ostoista, vaikuttimis-
ta jne63. Kesällä 2010 uudistetusta Voglian kanta-asiakasrekiste-
ristä voi valita asiakaslistoja eri valintaperustein ja yllä olevin 
kriteerein tulostetuista asiakaslistoista valitsin haastateltavat 
itse. Henkilöitä ei kuitenkaan listoista valittu satunnaisotannal-
la, vaan valitsin henkilöt läheltä myymälää, jolloin kauempana 
kulloisestakin myymälästä asuvat kanta-asiakkaat tippuivat tut-
kimuksesta pois. Haastateltavien tavoittaminen oli aikaa vievä 
vaihe, sillä kanta-asiakasrekisterissä ei ollut puhelinnumeroita 
lähes lainkaan. Usealle henkilölle ei puhelinnumeroa ollut saa-
tavilla numeropalveluistakaan, joten jouduin sen vuoksi vaihta-
maan kohdehenkilöä useasti. Haastateltavien tavoittaminen vei 
noin viikon ja kuitenkin itse haastattelut oli suoritettu jo hieman 
yli viikossa.
Jotta tutkimustulokset voivat perustua todelliseen em-
piiriseen maailmaan ja tutkija kykenee reagoimaan kentältä 
saatuihin viesteihin, tulee aineistokeskeisessä tutkimusottees-
sa käyttää metodeja, jotka vievät tutkijan lähelle tutkimuskoh-
dettaan. Oikeastaan kaikki, mitä tutkimuksen aikana tapahtuu, 
voi hyödyttää tutkijaa ja sisältyä tutkimusraporttiin64. Prosessin 
Kuva 14.
Hyvät muistiinpanovälineet 
ovat haastattelijan tärkein 
työväline. Haastatteluti-
lanne on ainutkertainen ja 
muistiinpanojen epäonnis-
tuttua joudutaan haastat-
telu toistamaan. Vastaukset 
saattaisivat olla tuolloin 
toisenlaisia.
63. Bergström, Leppänen 
2007, 11
64. Kiviniemi 2010, 78
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aikana	tein	myymälöissä	sekä	yrityksessä	etnografista	tutkimus-
ta ja havaintojeni merkitystä analyysivaiheessa ei voi eikä tule 
väheksyä. Aineiston käsittelyä kannattaa muutoinkin harjoittaa 
jo kenttävaiheessa, sillä silloin aineiston analyysi on myöskin tut-
kimukselle suuntaa antavaa ja se täsmentää tutkimustehtävää, 
löytää uusia linjoja ja kohdistaa tutkimusta tarkoituksenmukai-
seen suuntaan.
FT Timo Laineen mukaan fenomenologisessa tutkimukses-
sa ei käytetä ns. teoreettisia viitekehyksiä siinä merkityksessä, 
että tutkimusta ohjaamaan asetettaisiin tietoisesti jokin kohdet-
ta ennalta määrittävä teoreettinen malli65. Aineistolähtöisessä 
tutkimuksessa teoreettiset käsitteet, mallit ja teoriat työstetään 
empiirisen aineiston hankinnan jälkeen aineiston analyysin tulok-
sena. Aineistolähtöisessä analyysissä pyritään tutkimusaineistos-
ta luomaan teoreettinen kokonaisuus. Analyysiyksiköt valitaan 
aineistosta tutkimuksen tarkoituksen ja tehtävänasettelun mu-
kaisesti. Avainajatus on se, että analyysiyksiköt eivät ole etukä-
teen sovittuja tai harkittuja, vaan ne “nousevat” aineistosta.66 
Nauhurilta tekstinkäsittelyohjelmaan litteroitua puheai-
neistoa tulkitsin aluksi pitäen koko ajan mielessä puhujien yh-
teiskunnallisen aseman. Litterointivaihe oli aikaa vievä prosessi, 
johon halusin panostaa, jotta tutkimuksen sisäinen luotettavuus 
olisi paras mahdollinen. Ulkoista luotettavuutta pohdittaessa on 
muistettava, että tulkinta on aina spekulatiivista ja uusia mer-
kityksiä tuottavaa toimintaa, jolloin vaatimus lopullisen todel-
lisuuden löytämisestä on epärealistista. Aineiston yleistettävyys 
on kuitenkin perusteltavissa sillä, että aineisto kyllääntyi osin jo 
hyvin varhaisessa vaiheessa haastattelututkimusta, mikä osoit-
taa, että heterogeenisen ryhmän sisällä on kuitenkin selviä yh-
distäviä merkityksiä.
Haastatteluaineiston analysoin sisällönanalyysillä. Tee-
moittain jaotellun aineistoon käsittelin teema kerrallaan ja 
osasta aineistoa hain kaikki tutkimusongelmassa kiinnostavat 
lausumat ja yhdistelin eri haastateltavien lausumat ryhmiin ku-
vaamaan kyseistä ilmiötä. Tietyissä teemoissa nousi aineistosta 
selvästi yhdistäviä tekijöitä, joista pystyin luomaan teorian kan-
ta-asiakkaiden arvostuksista. Toisaalta haastattelussa oli joitakin 
teemoja, joista ei voida tehdä juurikaan yleistäviä päätelmiä, 
sillä vastausvariaatioita oli yhtä monta kuin haastateltavaa.
Ruusuvuorta ja Tiittulaa mukaillen erilaisia merkityksiä voidaan 
tarkastella haastatteluaineistosta esimerkiksi seuraavasti:
1. Toistuvuuden etsintä
2. Sen tarkasteleminen, mitkä ilmiöt esiintyvät yhdessä
3. Metaforien luominen 
4. Laskeminen
5. Vertailujen ja kontrastien teko.67 
Haastattelun analysointi on eräänlaista spiraalinomais-
ta toistuvaa liikettä, jossa aineisto analysoidaan purkamalla se 
osiin, luokittelemalla ja koostamalla se uudestaan. Synteesin 
kautta päästään taas takaisin kokonaisuuteen, jota tulkitaan ja 
hahmotellaan	teoreettisesti.	Tätä	voitaisiin	myös	kutsua	reflek-
tiiviseksi tulkinnaksi sillä tutkimukseen kuuluu ajoittain kriittinen 
ja	reflektiivinen	vaihe.	Kriittisyys	tarkoittaa	siis	tässä	vaiheessa	
ennen kaikkea itsekritiikkiä eli oman tulkinnan kyseenalaista-
mista.68 Merkitysten ja yhteyksien löytäminen voi vaatia useita 
65. Laine 2010, 35
66. Tuomi 2007, 128-129
67. Hirsjärvi, Hurme 2000, 138
68 Laine 2010, 34
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purkamis- ja koostamisvaiheita ennen tutkimuksen raportointia 
ja analysointivaihe on ehdottomasti pitkäkestoisin ja tutkijan 
voimia eniten vievä vaihe. Koska haastatteluni oli valmiiksi tee-




Ensimmäisenä teemana haastattelussani olivat myymälät. 
Kaikki haastateltavat antoivat myymälöiden yleisilmeelle pelk-
kää positiivista palautetta kuvaten niitä esimerkiksi adjektiiveillä 
valoisa, siisti, selkeä, viihtyisä, tyylikäs ja miellyttävä. Tarjous-
puolelle toivottiin hieman selkeyttä lähinnä niin, että hinnat oli-
sivat paremmin esillä. Myymälöissä tuotesuunnittelijan mallisto-
jen mukaan vaihdetut teemat oli pantu merkille, tosin asiakkaat 
kertoivat etteivät kiinnittäneet niihin juurikaan huomiota. Liekö 
kuitenkin teema sana selityksestäni huolimatta ymmärretty vää-
rin, sillä kuitenkin lähes kaikki vastasivat jatkokysymyksessäni 
saaneensa vinkkejä mallinukeista ja katsovansa usein inspiraa-
tion vuoksi näyteikkunoita. Ideoita tiedostettiin myös saadun so-
mistuksista omiin hankintoihin.
Moni vastaajista ei osannut kertoa minulle mikä saisi hei-
dät viihtymään pidempään myymälässä vaan kysymys ajateltiin 
lähinnä niin, että mikä on saanut asiakkaan viihtymään myymä-
lässä hyvin aiempina asioimiskertoina. Vastaukset olivat kuiten-
kin yhtä hyödylliset näinkin ajateltuna, mutta mitään materiaan 
tai ympäristöön liittyvää ei haastattelussa noussut esiin. Lähes 
sataprosenttinen vastaus kysymykseeni olikin ”hyvä palvelu”. 
Kuva 15. Suunnittelijan ide-
oima ja somistajan luoma 
teemaseinä Tuuloksen Voglia 
myymälässä.
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Myymälän aito ja asiantunteva palvelu koettiin siis kaikkein tär-
keimmäksi viihtyvyyttä luovaksi tekijäksi. Myyjän asiantuntevuus 
ja palvelualttius tuotteiden kanssa oli tärkeäksi koettu asia, sa-
moin se, että henkilökunnan kanssa pystyi keskustelemaan kai-
kista asioista hieman kuin ystävän kanssa. Silloin oli mukava poi-
keta myymälään ja viihtyä siellä tuotteita katsellen, sovitellen ja 
rupatellen pitkäänkin.
Kanta-asiakkuudeltaan kaikki haastatellut henkilöt odotti-
vat sopivin välein tulevia kanta-asiakaskirjeitä, jotka sisältävät 
kanta-asiakkaalle erilaisia etuja. Ennakkoalennuksesta sekä mal-
listojen saapumisesta ilmoittaminen sekä bonusten kerääminen 
mainittiin erittäin usein vastauksissa positiivisina asioina. Vastuk-
sista käy ilmi, että kanta-asiakkuudessa halutaan säilyttää sen 
merkityksellisyys ja asiakkaan tärkeys. 
Kanta-asiakasiltojen negatiivisena puolena nousi esiin tun-
gos sekä se, että moniin oheisohjelmiin ei pääse mukaan kuin 
muutama henkilö illan aikana. Eli vaikka tarjottu ohjelma on ol-
lut positiivista vastaajien mielestä, niin monet kuitenkin kaipaisi-
vat jotain uniikkia kohtelu. Sama koskee erilaisia konsulentteja, 
sillä yleisellä tasolla annetut vinkit eivät olleet kovin kiinnostavia 
vaan  haastatellut asiakkaat kaipaisivat enemmän juuri itseään 
koskevia neuvoja, kuten vartalotyypin kartoitusta, värianalyysiä 
sekä meikkausohjeita, juuri hänelle itselleen, ei suurelle yleisöl-
le. 
Tungos  ja jonottaminen, esimerkiksi kassalle tai sovitta-
maan, oli koettu kanta-asiakasillan miinuspuoleksi. Suurin osa 
haastatelluista oli käynyt Voglian kanta-asiakasilloissa edes ker-
ran, mutta usein esteenä oli ollut jokin muu tapahtuma samaan 
aikaan tai liian kiireinen aikataulu työpäivän jälkeen. Eräs haas-
tattelemani asiakas ehdotti, että kanta-asiakasillat voisivat olla 
viikonloppuisin, jolloin olisi enemmän aikaa itselle.
Rivien välistä on luettavissa, että kanta-asiakkuuden toi-
votaan jatkuvan merkityksellisenä. Erilaisia kanta-asiakkuuksia 
on lähes jokaisella vaateketjulla, mutta niiden tarkoitus on pää-
asiassa olla markkinointi kanava, joka toki tarjoaa asiakkaalle 
taloudellista etua. Voglian kanta-asiakkuus tarjoaa asiakkaalle li-
säksi tunteen olla merkityksellinen ja tulla kohdelluksi erityisenä 
hyvin palvelevassa myymälässä.
Kanta-asiakkaita myymälään houkuttelee kirjeessä oleva 
alennus jos se yhdistyy asiakkaalla samaan aikaan olevaan tar-
peeseen saada jokin tuote. Asiakkaat tuntuivat tulevan kanta-
asiakasiltaan useimmiten silloin, kun heillä oli jokin tarve tai ti-
laisuus johon he kaipasivat uutta vaatetta. Silloin kirje sai heidät 
lähtemään liikkeelle ja hyödyntämään tarjouksen. Osa vastaajis-
ta tosin kertoi tulevansa kanta-asiakasiltaan, vaikka ei tarvetta 
uudelle vaatteelle olisikaan juuri sillä hetkellä. Uuden malliston 
saapuminen oli toinen vastauksista voimakkaimpana noussut 
houkutteleva ilmiö. Vaikka kanta-asiakkaat toivoivat tuotteiltaan 
ajattomuutta ja pitkäikäisyyttä, koettiin kuitenkin uuden muo-
din saapuminen kiinnostavana ja toivottavana ja siitä haluttaisiin 
nähdä jo kotona välähdyksiä kanta-asiakaskirjeessä.
Kanta-asiakaskirjeestä esitettyjä adjektiiveja olivat esi-
merkiksi positiivinen, houkutteleva, selkeä, tyylikäs sekä kor-
keatasoinen. Eräs asiakas kertoi kirjeessä olevan glamouria, yksi 
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Kuva 16. Voglian kanta-
asiakaskirjeitä vuosilta 
2010-2011
heistä taas sanoi sen olevan halvan näköinen. Tämä kertoo tie-
tysti siitä, miten jokainen asiakas on oma persoonansa ja täysin 
yhteneväistä linjaa mielipiteistä, koskivat ne sitten mallistoa tai 
markkinapostia, ei voida tehdä. Suuren osan mielestä kanta-asia-
kaskirjeen lähetysväli on ollut sopiva ja postin imago on hyvin 
positiivinen. Sähköpostikirjeen moni asiakas myös koki itselleen 
toimivaksi, mutta paperinen postitse lähetettävä versio sai sel-
västi enemmän arvostusta vielä tässä asiakassegmentissä. Posti 
luettiin joka kerta kun se saapui, se jopa säästettiin joissain ta-
louksissa.
Kanta-asiakaskirjeeseen toivottiin monen asiakkaan toi-
mesta selkeästi lisää kuvia uuden malliston tuotteista, jotta tar-
peita voitaisiin luoda jo kotona ennen myymälään saapumista. 
Jopa katalogia ehdotettiin, jotta kotona voitaisiin jo pohtia mihin 
kanta-asiakasalennuksen voisi hyödyntää. Kirjeen toivotaan kui-
tenkin olevan edelleen selkeän kaunis, lyhyt ja ytimekäs, kuten 
ennenkin. Toimitusjohtajan runot, ruokaohjeet ja muut keven-
tävät tarinat saivat asiakkaat tuntemaan itsensä arvostetuiksi, 
erityisesti kun kirje tulee postitse omalla nimellä eikä massapos-
tina.
Mitään yhteneväistä linjaa houkuttelevista kanta-asiakas-
tapahtumista ei vastauksista kuitenkaan noussut vaan kiinnosta-
via tapahtumia oli taas yhtä paljon kuin erilaisia vastaajiakin. Tie-
tynlainen tyyli kuitenkin vastauksissa oli, sillä monet mainituista 
asioista liittyivät tiiviisti asiakkaaseen itseensä, kuten erilaiset 
konsulenttipalvelut, joihin voisi itse osallistua. Muotinäytös oli 
ainoa yksittäinen tapahtuma, joka esiintyi usean asiakkaan vas-
tauksissa. Yleisestikin tuntui, että myymälässä olevan tapahtu-
man sijaan asiakkaat arvostavat enemmän taloudellista hyötyä, 
vip-kohtelua sekä ehkä jopa tapahtumia, jotka eivät ole täysin 
sidottuja yhteen aikaan ja paikkaan, jolloin oman kalenterin so-
vittaminen kanta-asiakastapahtumaan olisi helpompaa.
Tuoteteemassa kysyin asiakkailta ensimmäisenä, mihin toi-
seen tuotemerkkiin he vertaisivat Voglian tuotteita. Lähes puolet 
asiakkaista mainitsi saksalaisen tuotemerkin Gerry Weberin. Myös 
Rill´s keräsi useampia ääniä, mutta loput mainituista tuotemer-
keistä olivat yksittäisiä. Vastauksista on mielestäni pääteltävissä, 
että Voglia on kotimaan markkinoilla brändijohtaja ja asema on 
yrityksen kannalta paras mahdollinen palvelujen eriyttämisen 
kannalta.
Voglian tuotteen hintatasoa luonnehdittiin sanoilla ”mel-
ko korkea” tai ”aavistuksen ylhäällä”, mutta vastaukset olivat 
mielestäni yllättävän positiivisia. Yksikään haastateltavista ei 
maininnut Voglian olevan esimerkiksi ”hirveän kallis” ja hinta-
tason luonnehdinta jatkui lähes aina pohdintana hyvästä hinta-
laatusuhteesta. Edullisia tuotteita ei aivan selvälinjaisesti tässä 
ryhmässä kaivattu myymälään, varsinkaan jos edullinen tuote 
tarkoittaisi huonompaa laatua, vaan edulliset tuotteet tiedet-
tiin saatavan alennusmyynnistä sekä kanta-asiakastarjouksista, 
jolloin asiakas tietää kuitenkin saavansa samaa laatua hieman 
halvemmalla hinnalla.
Asukokonaisuuksiin liittyvä kysymykseni oli asiakkaille yksi 
vaikeimpia pohdinnan aiheita. Selviä syitä siihen, miksi he ei-
vät olleet ostaneet asukokonaisuutta yhden tuotteen sijaan oli 
vaikea miettiä, mutta hyvinkin usea keksi kuitenkin sanoa, että 
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lisäalennus täydentävän tuotteen ostamiseen tai lahjatoppi toisi 
varmasti potkua ostopäätöksen tekoon. 
Määräävä tekijä yksittäisten tuotteiden ostoon olikin jo 
olemassa oleva vaatevarasto kotona. Asiakkaat kokivat yhden 
vaatteen hankkimisen olevan helpompaa, koska kotona jo olevat 
vaatteet pitäisi saada koottua asukokonaisuudeksi uuden kanssa 
ja taas täysin uusi kokonaisuus on hintava ja ei välttämättä ole 
yhdisteltävissä muiden vaatteiden kanssa kovin helposti. Kanta-
asiakkailla oli ilmeisen paljon laadukkaita vaatteita kotona, joita 
he haluavat käyttää työssä ja juhlassa ja niiden täydentäminen 
yksittäisillä tuotteilla kokonaisuudeksi olisi toivottavampaa kuin 
uuden asukokonaisuuden hankinta.
Palvelusta keskusteltaessa kaikki kolme myymälää saivat 
erinomaiset arvosanat. Asiakkaat toivoivat hyvää palvelua ja sitä 
he olivat saaneet. Palvelua kuvailtiin ylistävin adjektiivein, ku-
ten loistava, asiantunteva ja erinomainen. Saatu palvelu on saa-
nut haastatellut kanta-asiakkaat kokemaan itsensä tärkeäksi ja 
arvostetuksi asiakkaaksi, sillä myyjät ovat aidon kiinnostuneita 
siitä, miltä asut näyttävät asiakkaan päällä eivätkä ainoastaan 
halua vain myydä, piittaamatta siitä vaikka tuote ei kyseiselle 
asiakkaalle olisi sopivan näköinen. Myyjältä toivottiinkin aitoa ja 
rehellistä kanssakäymistä sekä mukavaa juttelua ostosten lomas-
sa. Myymälään saavuttuaan tervehtiminen oli luonnollisestikin 
tärkeässä osassa sekä se, että myyjä antaa asiakkaan kiireettö-
mästi ja rauhassa katsella myös itsekseen, ollen kuitenkin saata-
villa jos tarvetta tulee.
Myyjien sama ikätaso kuin asiakkaan toi luottamusta sii-
hen, että myyjä tuntee asiakkaan tarpeet paremmin kuin nuo-
rempi myyjä ja heidät miellettiin eräänlaisiksi ystäviksi, joiden 
luokse on mukava tulla ja jutella kuulumisia ostosten lomassa.
Puolet vastaajista eivät olleet tietoisia siitä, että myymä-
löissä on pukeutumisneuvojia. Heräsi ajatus siitä, onko myyjien 
koulutuksesta tiedotettu tarpeeksi selkeästi sillä asiakkaat eivät 
myöskään rinnastaneet Voglian myyjien ammattitaitoa esimer-
kiksi Stockmannin pukeutumisneuvojiin, jotka haastateltavat 
useastikin mainitsivat. Tämä ilmeni jatkokysymyksestä, jossa 
tiedustelin asiakkaiden halua käyttää tällaista palvelua. He ker-
toivat kyllä kysyvänsä myyjältä usein mielipidettä ja luottavansa 
siihen, mutta eivät tienneet myyjien olevan pukeutumisneuvojia. 
Useimmat jotka eivät olleet palvelua käyttäneet olivat kuitenkin 
kiinnostuneita asiasta.
Kaikki vastaajat kertoivat käyttävänsä internetiä työväli-
neenä tai kotona. Ainoastaan yksi heistä ei ollut käynyt Voglian 
nettisivuilla, mutta useimmat kertoivat katsovansa sivustoja muu-
tamia kertoja vuodessa. Vaikka tämän hetkisen asiakassegmentin 
pääasiallisin markkinaväylä ei ole internet, sitä silti käytettiin 
erityisesti mallistojen selailuun. Nettisivujen luonnehdittiin ole-
van toimivat ja mallistojen löytyvän helposti. Osa asiakkaista 
mainitsi mallistokuvia olevan liian vähän ja myös sivuston tum-
muus sai osalta asi-akkaista miinuspisteitä.
Kanta-asiakaspäivistä, tarjouksista ja muista kanta-asiak-
kaita koskevista asioista toivottiin lisää tietoa internetsivuille. 
Myös alennusmyyntien alkamisesta sekä uusien mallistojen saa-
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pumisesta haluttiin jopa myymäläkohtaisia päivämääriä ja myy-
mäläkohtainen informaatio nousi esiin vastauksissa muutoinkin. 
Sen lisäksi, että mallistosta kaivattiin enemmän kuvia toivottiin 
samalla myös enemmän tuotetietoja sekä jopa muiden käyttä-
jien kokemuksia heidän hankkimistaan tuotteista. Haastattelun 
tuloksissa oli yllättävää se miten paljon erilaisia kehityskohteita 
Voglian nettisivustoilta löytyi, vaikka internet ei kohderyhmällä 
muutoin ole pääasiallisin tavoittamiskeino vaan kanta-asiakaskir-
je. Internetsivut ovat siis olennainen jatke asiakkaiden saamalle 
kirjeelle.
Käsitettä brändi ei ymmärretty haastattelussa ilmeisesti 
kunnolla vaikka koetin selittää asian haastateltaville laajasti. 
Siksi vastaukset olivat melko suppeita, mutta tietyt asiat kuten 
suomalaisuus, laatu ja aikuiselle naiselle sopiva istuvuus nousi-
vat esiin useissa vastauksista. Tuotteiden korkean laadun lisäksi 
Vogliaa yrityksenä kuvattiin hyvin hoidetuksi, ainutlaatuiseksi, 
ystävälliseksi ja yksilölliseksi. Mallistoja kommentoitiin taas yhtä 
laajasti kuin aiemmissakin vastauksissa, toisten mielestä Voglia 
oli trendikäs ja virikkeitä antava, erään mielestä taas jopa liian 
tasapaksukin. Negatiivista palautetta antaneiden ostotiheys oli 
silti tässä otannassa suuri eli mallistosta oli kuitenkin löytynyt 
paljon miellyttäneitä tuotteita.
Vain muutama vastaajista osasi tunnistaa itsessään, että 
brändi vaikuttaisi heidän ostopäätökseensä jos valittavana olisi 
saman arvoinen toinen tuote. Suurin osa heistä oli sitä mieltä, 
että he tekevät päätöksen tuotteen ominaisuuksien ja hinnan 
mukaan, eikä brändi toisi painoarvoa päätöksentekoon. Erittäin 
monilta tuli myöntävä vastaus kysymykseeni, tekevätkö he os-
topäätöksiä eettiseltä pohjalta. Eettisyyden vaikuttaminen tosin 
koettiin aika pieneksi tekijäksi ostopäätöksessä, mutta lapsityö
voiman käyttäminen karsi selvästi haluja ostaa vaatetta. Asiakkaat 
olivat valmiita maksamaan eettisesti tuotteesta hieman ylimää-
räistä, jos hinta tavalliseen tuotteeseen nähden oli kohtuullinen. 
Eettiset valinnat eivät kuitenkaan ohjanneet ryhmän osto-
käyttäytymistä merkittävästi.
Jos kuvailisin Voglian eettisyyttä asiakkaiden mieles-
sä janalla, jossa toisessa päässä on epäeettinen ja toisessa 
päässä eettinen, asettivat lähes kaikki asiakkaat Voglian tuotteet 
yli puoleen väliin janaa eettiselle puolelle kallistuen. Yhden asi-
akkaan mielestä Virossa ompeluttaminen oli epäilyttävää, mutta 
taas toisaalta useat asiakkaat kertoivat pitävänsä Vogliaa melko 
eettisenä yrityksenä Baltian tuotannosta huolimatta.
Kanta-asiakashaastattelut olivat kantava pohja koko opin-
näytetyön haltuunotolle ja palvelumuotoilun peruslähtökohdille. 
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Kuva 18. Brändi on paljon 
muutakin kuin pelkkä logo, 
mutta brändin hallinta 
useimmiten alkaa tuotemer-
kin suunnittelusta. Voglian 
logo on säilynyt muuttumat-
tomana yrityksen historian 
alusta asti.
Haastatteluista nousi selvästi esiin kohtia, joihin Vogliassa tulisi 
paneutua tulevaisuudessa. Asiakkaiden vastaukset joko vahvisti-
vat omiakin ajatuksiani tulevaisuuden palveluista tai toivat koko-
naan uusia asiakaslähtöisiä ideoita, joita käyn läpi kappaleessa 
neljä.
3.6 BENCHMARK TUTKIMUS KANTA-
ASIAKASMARKKINOINNISTA
Lyhyesti määriteltynä benchmarking tarkoittaa oman toi-
minnan vertaamista vastaavaan toimintaan, usein parhaaseen 
vastaavaan käytäntöön. Perusidea on toisilta oppiminen ja op-
pimisen soveltaminen omaan toimintaan. Benchmarking on sekä 
oppimis- että kehittämismenetelmä, joka antaa tietoaineksia 
erilaisista ympäristöistä. Menetelmän hyödyntäminen mahdollis-
taa opitun soveltamisen käytäntöön, jonka ansiosta se nähdään 
mielekkäänä kehittämismenetelmänä. Vaikka benchmarking tut-
kimuksen perusidea on vertailu, tarkoitus ei kuitenkaan ole jälji-
tellä tai kopioida toisten toimintaa.69 Kun tutkija pitää prosessin 
ajan mielessään, että palvelumuotoilun näkökulmasta järkevintä 
ei ole jäljitellä mennyttä vaan luoda uusia ideoita, on benchmar-
king toimiva menetelmä hankkia tietoa palvelumuotoilulle. 
Menetelmänä benchmarking ei eroa muista kehittämisen 
malleista, sillä myös se on nähtävä järjestelmällisen prosessin ja 
jatkuvan parantamisen menetelmänä. Toiminnan kehittäminen ei 
ole kertaluontoinen toimenpide, sillä asiat voi aina tehdä parem-
min eikä yritys voi pysähtyä vallitsevaan tilanteeseen. Yrityksen 
toimintaympäristössä tapahtuu myös jatkuvasti muutoksia, jotka 
asettavat uusia muutos- ja kehittämistarpeita.
Kanta-asiakkaiden segmentointia varten suoritin sähkö-
postitse haastatteluja eri alojen yrityksiin, joissa on kanta-asia-
kasrekisteri ja jotka lähettävät kanta-asiakkailleen pos-titse 
markkinointikirjeitä. Yrityksiä, joiden markkinoinnista vastaaviin 
henkilöihin otin yhteyttä, olivat mm. Iittala Group, Yves Rocher 
Finland, Moda Group, Aleksi 13, Seppälä, KappAhl, The Body 
Shop, Marimekko ja Lindex. Vastaukset sain edellä mainituista 
yrityksistä viideltä. Opinnäytetyössäni en erittele vastauksia yri-
tyskohtaisesti, vaan vastaukset ja tulokset käsittelen yritysten 
kannalta anonyymisti. Sähköpostihaastattelujen tarkoituksena 
oli antaa ideoita siihen, kuinka Voglian kanta-asiakasrekisteriä 
kannattaisi segmentoida ja kuinka passiiviset asiakkaat kannat-
taisi rekisterissä huomioida. Alla olevan haastattelujen kysymys-
lista suunniteltiin yhdessä Voglian henkilöstön kanssa:
1. Lähetättekö kaikille kanta-asiakkaille samanlaisen kam-
panjakirjeen vai oletteko segmentoineet kanta-asiakkaat 
eriytettyä markkinointia varten?
2. Jos segmentoitte kanta-asiakkaita, niin millaiset ovat 
segmentoinnin perusteet? 
3. Jos lähetätte kanta-asiakkaille segmenttien mukaiset eri-
laiset kampanjakirjeet, millä tavalla kampanjakirjeet eroa-
vat toisistaan? Voitko mainita esimerkkejä?
4. Poistatteko kanta-asiakasrekisteristä passiiviset asiak-
kaat ja millä aikavälillä asiakas muuttuu passiiviseksi? Vai 
lähetättekö myös passiivisille asiakkaille kampanjakirjeitä? 
Eroavatko ne millään lailla aktiivisten asiakkaiden kirjeistä?
5. Millä keinoin saatte asiakkaan antamaan puhelinnumeron 
sekä sähköpostiosoitteen?
69. Hotanen, Laine, Pietilä 
2001, 6-8
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Valitsin kyselyn kohdeyrityksiksi myös hyvin eri alojen yri-
tyksiä kuin Voglia, jotta vastauksista saisi mahdollisimman laajan 
kirjon erilaisia tapoja ja näkemyksiä hoitaa kanta-asiakasmark-
kinointia. Olennaista vastauksissa ei ole yrityksen toimiala vaan 
tapa segmentoida kanta-asiakkaita sekä käytäntö passiivisten 
asiakkaiden osalta; poistetaanko heidät asiakaslistoilta vai akti-
voidaanko heitä eriytetyin kampanjoin. 
Benchmarking tutkimuksessa oli haastavaa saada yrityksil-
tä vastauksia, sillä monessa haastatteluun valitsemassani yrityk-
sessä kanta-asiakasrekisteriä koskevat kysymykset jopa yleisellä 
tasolla koettiin liikesalaisuuksiksi eikä tietoa haluttu antaa edes 
anonyymisti. Otin yhteyttä yrityksiin aluksi puhelimitse ja ker-
roin opinnäytetyöstäni ja kaikista yrityksistä luvattiin auttaa mi-
nua työn etenemisessä. Osasta yrityksiä en kuitenkaan vastausta 
saanut useista yrityksistä huolimatta, mutta yritykset joilta sain 
vastauksen vastasivat hyvin kattavasti ja mielenkiintoisia asioita 
nousi esiin. 
Vastauksista kävi ilmi, että kaikki kyselyyn vastanneet yri-
tykset segmentoivat kanta-asiakasrekisteriään edes jollain tasol-
la. Osa yrityksistä lähetti pääsääntöisesti markkinapostia kaikille 
kanta-asiakkailleen, mutta tehden kuitenkin vuosittain satunnai-
sia segmenttipohjaisia kirjeitä jollekin osalle kanta-asiakkaista, 
kuten eniten tai tietystä tuoteryhmästä ostaneille asiakkaille. 
Osa yrityksistä oli jakanut kanta-asiakasrekisterin selkeisiin pää-
ryhmiin, joille markkinointiosasto suunnitteli kohderyhmäperus-
teiset kanta-asiakaskirjeet. Segmentointiperuste kaikille vastan-
neille yrityksille oli ostokäyttäytyminen, mutta myös asuinalue 
vaikutti segmentointiin kahdella yrityksellä. Kanta-asiakaskirjei-
den sisältö suunniteltiin kohderyhmäperusteisesti niissä yrityk-
sissä, joissa segmentointi perustui osto-käyttäytymiseen. Tällöin 
pyrittiin asiakkaille lähettämään etuja heitä kiinnostavista tuot-
teista sekä eroina käytettiin mm. etukuponkien voimassaoloai-
kaa.
Tutkimuksen kohdeyrityksissä asiakas muuttui passiiviseksi 
jos hän ei ollut asioinut myymälässä vuoteen, sillä näin sanoo 
myös EU:n lainsäädäntö. Asiakkaan tiedot kuitenkin useimmiten 
säilytettiin myöhempää käyttöä varten. Passiivista asiakasta saa-
tettiin koettaa aktivoida satunnaisella markkinointipostilla, mut-
ta häntä ei enää kuitenkaan säilytetä aktiivisella postituslistalla. 
Jotkin vastanneista yrityksistä kutsuivat kanta-asiakasiltoihin ai-
noastaan ostokäyttäytymiseltään aktiivisimpia asiakkaitaan.
Sähköisiä yhteystietoja yritykset saivat asiakkailta kyselyni 
mukaan parhaiten avoimella tiedottamisella yhteystietojen käyt-
tötarkoituksesta yrityksessä sekä selkeällä ja painokkaalla tie-
dottamisesta siitä, että antamalla yhteystietonsa asiakkaan on 
mahdollista saada enemmän etuja kyseiseltä yritykseltä. Selkeä 
maininta siitä, että yhteystietoja ei luovuteta kolmannelle osa-
puolelle, mainittiin tärkeänä osatekijänä.
3.7 POHDINTAA TUTKIMUSMENETELMISTÄ
Haastattelututkimus oli mielenkiintoinen prosessi syventyä 
Voglian asiakaskuntaan ja toimintatapoihin myymälöissä. Yllättä-
vä ja ilahduttava havainto oli aineiston kyllääntyminen, sillä en 
projektin alussa ollut vakuuttunut siitä, että 12 hengen otannalla 
voitaisiin todella saada aikaan luotettava tutkimus. Haastattelu-
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tutkimus osoittautui kantavaksi metodiksi koko opinnäytetyölleni 
ja oli suureksi avuksi työn alustavassa haltuunotossa. Haastatte-
lut olivat olennainen prosessi kerätä asiakaslähtöisiä ideoita pal-
velumuotoilupakettiin, jonka esittelen kappaleessa neljä.
Benchmark tutkimus osoittautui tärkeäksi oppimisproses-
si itselleni sekä yhteistyöyritykselle siitä, miten eri yrityksissä 
kanta-asiakasmarkkinointia toteutetaan. Kohdeyrityksiksi valitsin 
tarkoituksella myös eri alojen yrityksiä kuin vaatetusalan yrityk-
set, jotta saisin kiinnostavia näkökulmia segmentointiin. Opin-
näytetyön alkumetreillä yhteistyöyrityksen puolelta esitettiin 
toivomus kanta-asiakasrekisterin segmentoinnista sekä eriytetys-
tä markkinoinnista. Suorittamani kirjehaastattelu vastasi yrityk-
sen tarpeisiin ja toi konkreettisia ideoita siitä, kuinka Vogliassa 
voitaisiin kanta-asiakkaat segmentoida ja kuinka passiivisiin asi-
akkaisiin tulisi yrityksessä suhtautua jatkossa. 
Käyttäjätiedon keräämisen ja tulkitsemisen jälkeen seu-
raa palvelumuotoilutyön ideointivaihe. Sen tarkoitus on käydä 
läpi käyttäjätutkimuksen tulokset ja luoda moninaiselle suun-
nitteluryhmälle yhteinen näkemys tilanteesta, suunnittelun läh-
tökohdista, rajoituksista ja toinen toistensa ajatuksista. Vaikka 
käyttäjälähtöisessä prosessissa taustan kartoitus on olennaista, 
ideoiden syntyvaiheessa myös suunnittelijamaisella luovalla ajat-
telulla on tärkeä rooli, sillä käyttäjätieto kuvaa tyypillisesti vain 
olemassa olevaa tilannetta.70 Ideoinnin tarkoitus on siis yhdistää 
ratkaisuiksi muotoilijan mielikuvituksella ne tarpeet, jotka tutki-
muksessa ovat nousseet esiin sekä jäsentää ne ideat, jotka tutki-
muksessa on asiakkailta suoraan saatu.
Palvelumuotoilupaketti on yksi työkalu Voglialle, silloin kun 
yrityksessä on tahtoa ja resursseja aloittaa konseptin uudistus 
vastaamaan tulevaisuuden tarpeita. Kuvassa 19 on esitetty Mikko 
Koiviston kaavioita mukaillen palvelumuotoilun työprosessi, joka 
lopulta johtaa yrityksen pioneerihankkeen kautta koko konseptin 
uudistamiseen. Testausvaihetta yrityksessä voidaan myös kuvailla 
eräänlaiseksi iteraation kehäksi, jossa ideoitu uudistus testauk-
sen kautta hiotaan vieläkin paremmaksi, ennen kuin se laajenne-
taan koskemaan koko yrityksen palvelukonseptia.
Seuraavassa kappaleessa kerron laajemmin seuraavalla si-
vulla olevan kaavion sisältämät palvelumuotoiluehdotukset, jotka 
esittelin Vogliassa talvella 2010. Ideat pohjautuvat haastattelu- 
ja benchmarktutkimukseen sekä ideoiden syntyyn ovat vaikutta-
neet myös lukemani lähdekirjallisuus, tulevaisuuden tutkimuksen 
kurssi	sekä	etnografi	nen	tutkimus	Voglian	myymälöissä.
Kuva 19. Palvelumuotoilun 
iteraation kehä. Palvelumuo-
toilun työvaiheista voidaan 
luoda erilaisia näkökulmia, 
mutta perusperiaatteeltaan 
kaikki ovat käytännössä 
samoja.













- Enemmän mallistokuvia kanta-asiakaskirjeeseen
- Kuvasto mukaan aktiivisimmille asiakkaille
- Pukeutusmisneuvonnasta tiedottaminen kirjeessä
- Julkisuuden hahmo mukaan imagomainontaan
Internetsivustot
- Uusi kanta-asiakasosio sivustolle, johon:
 Mahdollisuus liittyä kanta-asiakkaaksi
 Omien tietojen ja markkinaväylien hallinta 
 Bonussaldojen ja vaihtoehtojen tarkastelu
 Tuotekommentointi mahdollisuus
 Myymäläkohtaiset valikoimat nähtävissä
- VIP-nainen kampanja neljännesvuosittain
- Asustamisvinkkejä, pukeutumiskoodeja
- Tuotteiden alkuperästä tiedottaminen
Myymäläsuunnittelu
- Odotustilojen kehittäminen palvelevammiksi:
 Eri kohderyhmien lehdet, virvokkeita ja keksejä tms. 
 Näkymä sovitustiloihin ja taulutelevisio
 Myymälän tyyliin sopivat kalusteet
- Pukeutumisneuvonnan ja kanta-asiakkuuden näkyvyys
- Taustapeilit sekä informaatiotaulut sovituskoppeihin
- Suunniteltu audiovisuaalinen maisema
- Takki- ja laukkusäilytys kassalla
- Kahvituspäivät osana arkea
VIP-KANTA-ASIAKASILLAT
- Rajatulle joukolle, kutsu kanta-asiakaskirjeessä
- Konsulenttipalvelut joihin kaikki pääsevät mukaan
- ”Tuo ystäväsikin mukaan” teema
- Vuodenaika-ja juhlateemat pukeutumisneuvonnassa
KANTA-ASIAKKAAN EDUT
- Bonuksen vaihto tuotteeseen tai kulttuuripalveluun
- Lisätarjous kokonaisuuden ostajalle
- Tekstiviestipalvelut mallistojen saapumisesta ja alennus-
myyntien alkamisesta
- Matkapuhelimien paikkatietoisuuden hyödyntäminen tule-
vaisuudessa
segmentointi
- Kanta-asiakasrekisterin segmentointi muutamaan 
pääryhmään ostokäyttäytymisen perusteella
- Passiivisten asiakkaiden tiputtaminen postituslistalta
- Markkinointikampanjoiden suunnittelu ostokäyttäy-







lät, joiden kalusteet ovat laadukkaan ja imagoon sopivat. Myymä-
läkalusteiden valinnalla saavutetaan mielikuvallisesti merkittävä 
vaikutelma yrityksen strategian mukaisesti. Kalusteilla täyden-
netään ja vahvistetaan markkinastrategian valintaa: edullisuus 
vahvuutena vaiko kilpailijoista selkeästi erottuva laadukkuus.
Etnografisen	 tutkimuksen	 sekä	 haastattelujen	 pohjalta	
huomasin, että myymälöiden odotustilat eivät sovi muun myy-
mälän visuaaliseen ilmeeseen vaan odotustilojen kalusteet olivat 
hyvinkin erilaisia ja jopa hieman nuhjuisen oloisia. Jopa 70-80% 
ostopäätöksistä tehdään vasta myymälöissä sillä asiakas päättää 
vasta myymälätiloissa aistiensa välityksellä saamiensa vaikuttei-
den kautta lopullisen ostoskorinsa sisällön73. Yhtään myymälän 
osasta ei siis tule väheksyä visuaalisen markkinoinnin osa-aluee-
na.
Koska ostosten teko on naisille usein sosiaalinen tapahtuma 
ja ostoksille lähdetään ystävän tai aviomiehen kanssa, ei odotus-
tilan tärkeyttä tule väheksyä. Mukana oleva ystävä ei välttämättä 
tahdo viipyä myymälässä yhtä kauan, jolloin palveleva ja viih-
tyisä odotustila viihdyttää kumppania ja antaa näin asiakkaalle 
lisää aikaa asioida kiirehtimättä loppuun asti. Odotustilassa tulisi 
kalusteiden lisäksi huomioida erilaiset viihdykkeet kuten eri koh-
deryhmien lehdet ja lelut. Konseptia erilaistava idea on virvoke- 
tai kahviautomaatti, josta asiakas voi ottaa kertakäyttömukiin 
juomaa sekä pöydältä kauniista astiasta käärepapereissa olevia 
verensokeria nostattavia makeisia tai pipareita. Sekä automaat-
tien huolto, että päivän aikana astiaan lisättävät makeiset ovat 
myymälän henkilökunnalle melko vähän työllistävä lisä, jolla asi-
akkaiden viihtyvyyttä voidaan parantaa merkittävästi. 
4.1.1 UUDISTUKSET KALUSTOSSA
Visuaalinen markkinointi näyttää ja esittelee tuotteet ha-
vainnollisesti, osoittaa niiden hinnat, ohjaa niiden testaamiseen 
ja hankintaan ja samalla esittelee yrityksen palvelukulttuurin ja 
niihin sisältyvät arvot erilaisissa toimintaympäristöissä erilaisin 
visuaalisin keinoin. Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin kautta 
kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja niitä ympäröivään tilaan, 
hänen alitajuntansa rekisteröi ja reagoi niiden laatuun luoden 
kokemuksen tunteen, jota voidaan nimittää ostotapahtuman 
kokonaiselämykseksi. Myymäläsuunnittelu ja siellä tehokkaasti 
toimiva myymälämainonta ovat yhdessä erittäin tärkeä osa vi-
suaalista markkinointia ja tehokas yrityskuvan luoja. Myymälän 
tulisi olla elämyksellinen, viihtyisä ja yrityksen imagoa vahvista-
va. Mitä tarkemmin asiakkaat tunnetaan, sen tarkempaa ja on-
nistuneempaa yrityksen viestintä on ja sitä paremmin se johtaa 
toivottuihin tavoitteisiin. Tästä lähtökohdasta myös liikeideaan 
ja asiakaspohjaan sopivat, hyvin valitut kalusteet saavat aikaan 
paitsi viihtyisyyttä ja ostamisen helppoutta ovat lisäksi tehok-
kaita myynnin edistäjiä ja imagon vahvistajia.71 
Puhuttaessa vähittäiskaupan alasta myymälämielikuvaan 
vaikuttavia ulkoisia tekijöitä ovat piha-alue, opasteet ja mai-
nokset, rakennus, julkisivu ja sisäänkäynti sekä näyteikkuna-
mainonta. Myymälämielikuvaan vaikuttavat sisäiset tekijät ovat 
rakenteet, valaistus, värit, ilmastointiratkaisut, käytävät ja 
palvelupisteet, ilmapiiri ja palvelukulttuuri, siisteys, myymälä-
mainonta sekä henkilökunnan työasut.72 Voglian myymälät ovat 
haastattelututkimuksen mukaan asiakkaiden mielestä siistejä ja 
valoisia. Voglian konseptiin kuuluvat tyylikään ja avarat myymä-
71. Nieminen 2004, 138
72. Nieminen 2004, 75
73. Nieminen 2004, 258
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Kuva 21. Myymälän odotus-
tilan tulisi kalustuksellisesti 
sopia myymälän visuaaliseen 
tyyliin ja odotustilassa tulisi 
olla kilpailijoiden palveluis-
ta eriytyvää viihdyttävää ja 
virvoittavaa tarjontaa.
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Odotustilan taulutelevisio on näistä ideoista kaikkein eri-
laistavin. Taulutelevision tarkoituksena on viihdyttää mukava 
olevaa ystävää, erityisesti miehiä, tarjoamalla esimerkiksi tele-
visiolähetyksessä tulevaa jalkapallo ottelua odottavalle seuralai-
selle ajankuluksi. Tällöin asiakas saa rauhassa sovittaa ja tehdä 
hankinta päätöksen ilman, että tuskastuneen aviomiehen ”joko 
olet valmis” kysymykset ahdistava asiakasta tekemään hätäisiä 
päätöksiä, jotka monesti johtavat tuotteen hylkäämiseen. Taulu-
televisio palvelisi myös myymälää mainonnan saralla, eli tulevai-
suudessa taulussa voitaisiin myös näyttää myymälän mainontaa 
sekä esimerkiksi muotinäytöksiä Voglian kanta-asiakastilaisuuk-
sista jne. Jotta televisio ei häiritsisi muuta myymälän äänimaail-
maa, tulee tv olla sijoitettu paikkaan jossa se ei häiritse visuaa-
lista ympäristöä ja äänimaailmaa.
Yleisesti odotustilan tulisi olla lähellä sovitustilaa ja erityi-
sesti näköetäisyyden tulee säilyä. Sovittava asiakas saattaa haluta 
useasti kysyä mielipidettä seuralaiselta ja tällöin kommunikointi 
on vaivatonta eikä häiritse muita asiakkaita. Sovitustiloissa tulisi 
olla taustapeili. Peilit voivat olla joko kaikissa sovituskopeissa tai 
se voi olla liikuteltava peili tilan käytävällä, suuremman peilin 
lähellä, jotta asiakkaalla on mahdollisuus nähdä asunsa myös ta-
kaapäin helposti.
Ostosten teko on monesti raskasta sillä ostoksille saate-
taan mennä työpäivän jälkeen tai asiakas on jo kiertänyt useissa 
liikkeissä ja sovitellut tuotteita jolloin mieliala ja vireys saatta-
vat olla jo laskussa. Kassalla oleva tarjoilu, makeiset ja keksit, 
voivat toimia myös palvelua erilaistavana tapana saada asiakkaan 
verensokerit koholle ja ostostapahtumasta muodostuu jälkeen-
päin positiivisempi mielikuva asiakkaalle. Kassalle tulisi myös 
rakentaa asiakkaita varten oma laukku ja takkisäilytys tila ja pal-
velua olisi aktiivisesti tarjottava myymälässä asioiville asiakkail-
le. Kun asiakkaalla ei ole kuuma ja käsissä jopa useita kasseja, 
hän voi vapaammin viettää aikaa myymälässä eikä hänen tarvitse 
olla huolissaan omaisuudestaan, sillä kassan henkilökunta val-
voo omaisuuden säilymistä sekä auttaa lähtiessä takin asiakkaan 
päälle. Myös tavarasäilytyskalusteiden tulisi sopia myymälän 
imagoon, kuten odotustilankin kalusteiden. Tavarasäilytysratkai-
su erilaistaisi Voglian palvelua kilpailijoista sillä se luo Vogliasta 
mielikuvan myymälänä jossa asiakasta todella palvellaan ja hä-
nen viihtyvyydestään pidetään huolta.
Kauppa johtaa arvoverkkoa verkostotaloudessa innovatii-
visesti ja vastuullisesti. Arvoverkko on arvoketjua laajempi käsi-
te. Se on lisäarvoa tuottavien kumppanuuksien verkosto, kuten 
esimerkiksi tuotteiden huoltopalvelut. Korjauspalvelu on osassa 
Voglian myymälöissä ollut saatavilla jo aiemminkin, mutta palve-
lun tulisi koskea koko konseptia, jolloin jokaisesta myymälästä 
olisi mahdollisuus ostaa tarvittavat muutostyöt. Hinnaston tulisi 
olla myös visuaalisesti kaunis ja siisti jolloin sen esittäminen asi-
akkaalle on myyjälle iloinen asia.
4.1.2 UUDISTUKSET VISUAALISESSA JA AU-
DIOVISUAALISESSA VIESTINNÄSSÄ
 Viestintä kilpailukeinona merkitsee taitoa, kykyä ja halua 
viestiä tuotteesta ja palveluista asiakkaalle sillä tavoin, että 
viesti on helppo nähdä, löytää, ottaa vastaan ja ymmärtää. Li-
säksi viestin sanoman pitäisi puhutella kohderyhmää siten, että 
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se saa aikaan toimintaa. Kun viestintää käytetään strategisena 
kilpailukeinona, se antaa yritykselle ja sen imagolle lisäarvoa.74 
Lähes jokainen Voglian myyjä on saanut pukeutumisneuvo-
jan koulutuksen ja heille on mahdollista varata oma aika myymä-
lään, silloin kun se asiakkaalle parhaiten sopii. Tästä asiasta ei 
ole kuitenkaan asiakkaita juurikaan informoitu ja tällä hetkellä 
pukeutumisneuvonnasta kertoo ainoastaan myyjän rinnassa oleva 
nimilaatta. Toinen asia, johon myymälöiden visuaalisessa mai-
nonnassa on kiinnitetty mielestäni liian vähän huomiota, on kan-
ta-asiakkuus ja sen tuomat edut, sillä kanta-asiakkuus on kuiten-
kin Voglialle hyvin merkittävä asia ja kanta-asiakkuuden eduista 
viestittäminen toisi Voglialle lisää liiketaloudellista voittoa. 
Voglian konseptin mukaan myymälässä halutaan säilyttää 
selkeys ja avaruus, joten myymälämainonnan tulee olla hyvin 
tyylikästä ja hienovaraista. Pukeutumisneuvonnasta ja kanta-asi-
akkuudesta voitaisiin kuitenkin tiedottaa asiakkaille enemmän 
esimerkiksi seinillä olevien tyylikkäiden mainoskuvien yhteydessä 
sekä sovitustiloissa. Sovituskoppihan on se paikka, jossa asiakas 
pysähtyy olemaan yksin ja miettimään ostopäätöstään. Sovitusti-
lan seinät voitaisiin ottaa tyylikkäästi hyötykäyttöön ja kauniiden 
huoneentaulujen muodossa kertoa mitä etuja asiakas saa jos hän 
liittyy kanta-asiakkaaksi. Tai siitä, että hän voi varata pukeutu-
misneuvojalle ajan ja tuoda vaikka oman vaatteensa kotoaan ja 
myymälän pukeutumisneuvojat auttavat häntä kokoamaan sen 
ympärille tyylikkään kokonaisuuden joka tukee asiakkaan persoo-
nallisia ominaisuuksia.
74. Nieminen 2004, 20 ja 86
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Kuva 22. Tekemäni palvelu-
muotoiluehdotus kassan ka-
lustuksesta sekä tarjonnas-
ta, jotta kassa-alue palvelisi 
asiakkaita vielä paremmin.
Ihmisen sisälle on rakennettu kauneuden kaipuu ja Ihmi-
sen persoona saa tarvitsemansa kokonaiselämyksen viihtyisässä 
ympäristössä, josta hän nauttii ja kokee ehkä olevansa jotenkin 
ehjempi ja aidompi. Kaikkien aistien huomioiminen ja niiden käyt-
täminen erilaisia ympäristöjä suunniteltaessa on hyvä lähtökoh-
ta, jonka käyttäminen ei jää hedelmättömäksi.75 Voglian myymä-
löiden tulisi rauhallista ja kiireetöntä ostosympäristö luodessaan 
hyödyntää myös äänimaailma, jonka tulisi vahvistaa Voglian koko 
myymäläkonseptia. Huolellisesti valittu taustamusiikki, joka rau-
hoittaa ja aktivoi sopivassa suhteessa toimisi oivallisesti Voglian 
konseptia vahvistavana imagotekijänä. Äänimaailma tulisi suun-
nitella yhteistyössä audiovisuaalisen ammattilaisen kanssa, jotta 
myymälästä löytyy äänimaailma, joka oikeassa kohdassa, kuuluu 
houkuttelevammin ja voimakkaammin, kun taas osissa myymälää 
tulee musiikin jäädä taustalle hyvin huomaamattomaksi, jotta se 
ei häiritse kanssakäymistä myymälän henkilökunnan kanssa. Täl-
laisia alueita ovat mm. sovitustilat sekä kassa-alue. 
Onnistuneen ostoskokemuksen luomisessa voidaan hyödyn-
tää myös tuoksut, joita suomalaisessa kaupassa on vielä harvoin 
otettu huomioon. Jo kassalla ja odotustilassa tarjottavat vir-
vokkeet ja keksit tuovat omanlaisensa kotoisen ja rauhoittavan 
tuoksun ympärilleen, mutta muualla myymälässä voitaisiin myös 
pohtia erilaisten tuoksujen harkittua käyttöä luomaan haluttua 
tunnetilaa. Jos Voglia haluaisi todella erilaistua palvelussa kan-
nattaisi myös kokeilla millaisen reaktion pitkällä aikajänteellä 
asiakkaisiin saataisiin, jos kahvin tai glögin tuoksua voisi nautis-
kella viikoittaisina kahvituspäivinä, jolloin henkilökunta tarjoaa 
ostosten lomassa kahvihetken. Kahvihetken paras ajankohta kä-
vijämääriä ajatellen olisi aika joka nykyisin on kaikkein hiljaisin.
75 Nieminen 2004, 125
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Kuva 23. Tekemäni ehdotus 
sovitustilojen kehittämi-
sestä.
4.2 INTERNET SIVUSTON UUDISTUKSET
Voglian internetsivustot kaipasivat mielestäni enemmän 
sisältöä. Visuaalisesti kauniit sivustot sisälsivät asiakkaille pal-
veluna mallistojen esittelyn mutta ei juuri mitään muuta infor-
maatiota yrityksen toiminnasta tai tuotteiden alkuperästä. Myös 
kanta-asiakkuudesta oli sivustoilla melko vähän informaatiota ja 
kanta-asiakkaaksi ei voinut ryhtyä internetissä vaan ainoastaan 
menemällä myymälään.
Palvelumuotoilupaketissani loin kokonaan uuden kanta-
asiakasosion Voglian sivustoille, jotta sivustot palvelisivat pa-
remmin asiakkaita. Nykyaikainen yritys mahdollistaa asiakkaalle 
toiminnan myös verkossa, jos nyt ei aivan verkkokauppaan Voglia 
vielä mukaan lähdekään, niin muut verkkopalvelut tulisi jo ot-
taa osaksi yrityksen konseptia. Uudistetun sivuston kautta asia-
kas voisi ryhtyä kanta-asiakkaaksi omalta kotitietokoneeltaan ja 
mielestäni tämä ei tee näistä kanta-asiakkaista yhtään vähempi 
arvoista kohderyhmänä, sillä kotisohvalla kanta-asiakkaaksi ryh-
tynyt asiakas on tosiaan kiinnostunut yrityksen tuotteista ja halu-
aa kanta-asiakkuuden myötä etuja.
Nykyisin kanta-asiakas ei tiedä asiakasnumeroaan vaan 
kassalla asioidaan antamalla oma nimensä jonka myyjä kirjoittaa 
koneelle. Tämä hidastaa kassan toimintaa jonkin verran. Kortil-
la oleva asiakasnumero, jonka voisi viivakoodilla poimia suoraan 
kassajärjestelmään, nopeuttaisi kassatapahtumaa selvästi, mut-
ta toisaalta toisi asiakkaan kukkaroon taas uuden kortin, jonka 
mukana pitäminen pitäisi muistaa. Asiakkailla voisi kuitenkin olla 
mahdollisuus valita haluaako hän käyttää tätä korttia vai toimia 
kassalla oman nimensä avulla. Internetjärjestelmän ollessa yh-
teydessä suoraan kanta-asiakasjärjestelmä NeoCRM:n, saisi asia-
kas ajantasaisesti liittyessään uuden kanta-asiakasnumeronsa ja 
myöhemmin postitse kanta-asiakaskortin, jos hän sen haluaa.
Nettisivuilla nykyiset vajavaiset asiakastietokannat olisi 
mahdollista päivittää ajan tasalle ilman suuria ponnistelua. Asi-
akas voisi päivittää Voglian sivustoilla omia tietojaan ja luonnol-
lisesti uudelta asiakkaalta oletetaan saatavan jo valmiiksi täy-
delliset yhteystiedot sillä hänellekin kerrotaan jo asiakkuuden 
alkumetreillä hyödyistä joita hän saa jos hän antaa yrityksen 
rekisteriin puhelinnumeronsa ja sähkö-postiosoitteensa. Näiden 
tietojen käytöstä tulee selvästi ilmoittaa, ettei yritys luovuta nii-
tä kolmannelle osapuolelle ja asiakas saa enemmän hyötyä ja 
palveluja luovuttaessaan täydelliset yhteystiedot Voglian käyt-
töön.
Keväällä 2011 kanta-asiakkaalla oli mahdollisuus muut-
taa omia tietojaan sähköpostitse saapuvan kanta-asiakaskirjeen 
linkin kautta. Linkki vie asiakkaan suoraan NeoCRM rekisteriin, 
jossa hän voi hallinnoida markkinointiväyliään sekä osoitetie-
toja. Järjestelmä ei hyväksy muutoksia ellei asiakas anna sekä 
sähköpostiosoitettaan että puhelinnumeroa, mutta asiakkaalle 
ei tiedoteta niiden käytöstä Vogliassa ja siitä mitä asiakas voi 
hyötyä antaessaan kyseiset tiedot. Erillisillä internetsivustojen 
kanta-asiakasosiolla asiakas voisi hallinnoida myös markkinoin-ti-
väyliä, eli väyliä joiden kautta hän haluaisi jatkossa saada kanta-
asiakastiedotteita. Tällöin markkinointibudjetti tehostuisi, sillä 
asiakkaat jotka haluaisivat saada kanta-asiakasetunsa mieluiten 
sähköpostitse, vähentäisivät paino-tuotteiden valmistusten kus-
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Kuva 24. Tekemäni ehdotus 
internetsivujen uudistukses-
ta, jotta sivustot palvelisi-
vat kanta-asiakkaita parem-
min ja houkuttelisivat uusia 
asiakkaita sitoutumaan.
joista ei koeta saatavan jotain hyötyä, oli se sitten rahallista tai 
sosiaalista. Blogiin voisi kuitenkin ajatella yhdistettävän neljän-
nes tai puolivuosittainen Voglian VIP-nainen kilpailu. Kilpailuun 
voisivat hakea kaikki kanta-asiakkaat ja valittu asiakas pääsee 
päiväksi Voglian malliksi ja saa kuvattavan asukokonaisuuden it-
selleen. Blogi-osiossa kulloinenkin VIP-nainen pääsisi kertomaan 
kokemuksistaan Voglian asukokonaisuudesta arkielämässä jol-
loin muutkin asiakkaat voisivat hyötyä voittajan kokemuksista ja 
hankkia mahdollisesti asun myös itselleen. TNS Gallupin tekemän 
tutkimuksen mukaan asiakassuhteen vaaliminen mm. asiakkuus-
ohjelmien, asiakasdialogin tai vaikkapa erilaisten kilpailujen 
avulla on tärkeä osa pukeutumisen ja tekstiilien myyntiä76. 
Internetsivustoon kaivattua sisältöä kanta-asiakashaas-
tattelujen mukaan olisivat myös erilaiset pukeutumiskoodit tai 
vinkit siitä, miten erilaiset vartalotyypit vaikuttavat asujen pu-
kevuuteen. Näitä vinkkejä ei kuitenkaan kannattaisi blogiosioon 
laittaa, sillä blogissa uudet tekstit tiputtavat vanhoja tekstejä 
kauemmas ja lopulta vinkit jäävät saavuttamatta asiakkaan. 
Vinkkiosiolle tulisi luoda kokonaan oma osastonsa, johon pääsisi 
kätevästi etusivulta klikkaamalla. TNS Gallupin Finatexille teke-
män tutkimuksen mukaan tuotteiden käytön tukeminen verkon 
avulla on yksi vaatevalmistajien ja kaupan tärkeimpiä kehitys-
kohteita77.
Vaikka tämänhetkisen kanta-asiakassegmentin ensisijai-
nen tavoittamisen kanava ei ole internet vaan paperinen kan-
ta-asiakaskirje, tulee tilanne kuitenkin jo lähitulevaisuudessa 
muuttumaan. Luomalla uudet kanta-asiakassivustot, olisi Vogli-
alla jo valmiudet kehittää internetpalvelujaan paremmaksi, kun 
tannuksia. Sivustolla hän voisi myös nähdä reaaliaikaisesti tiedot-
teita oman alueensa myymälän kanta-asiakastapahtumista sekä 
eduista. Myös myymäläkohtainen tuotesisältö mallistosivuihin 
linkitettyinä parantaisi palvelua.
Nettisivustojen yhteys NeoCRM järjestelmään mahdol-
listaisi myös asiakkaan bonussaldon tarkastelun. Asiakkaan kir-
jautuessa omilla tunnuksillaan sivustoille voi hän nähdä omalla 
henkilökohtaisella sivullaan jo kertyneet ostot ja mahdollisen 
bonussaldon. Paikkakuntakohtaisesti bonuksen tilalle tarjottavat 
vaihtoehdot olisivat myös nähtävillä asiakkaan omilla sivuilla. 
Mallistosivuilla kanta-asiakkaan ollessa kirjautuneena si-
sään, olisi mahdollisuus kommentoida tuotteita oman kokemuk-
sen mukaan. Tällaista tuotekommentointia tarjoaa asiakkailleen 
jo useat nettikauppaa tekevät eri alojen yritykset. Tarkempia 
tuotetietoja sekä muiden käyttäjien kokemuksia kaivattiin kanta-
asiakashaastattelujen mukaan, joten mallistosivut olisivat oiva 
mahdollisuus tarjota asiakkaille tarkempaa tutustumista tuottei-
siin ennen kuin hän saapuu myymälään niitä katsomaan.
Nykyinen sivustolla oleva blogi koettiin haastattelujen mu-
kaan melko kiinnostamattomaksi. Erilaiset blogit kuitenkin tun-
tuvat olevan vallalla oleva trendi ja niiden käyttö yhä lisääntyy, 
joten tuntuu siltä, että Voglian kannattaisi osio kuitenkin säilyt-
tää, mutta sen sisältöä tulisi kehittää houkuttelevammaksi. Se 
mikä asiakkaista sitten olisi houkuttelevaa, onkin haastavampi 
kysymys sillä haastatteluissakaan asiakkaat itse eivät osanneet 
sanoa, mitä he haluaisivat sieltä lukea. Nykyisin ihmisten ajan-
käyttö on rajallista ja omaa aikaa ei ole käytettäväksi asioihin, 
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asiakaskunta alkaa sitä vaatimaan. Internetin antamat mahdol-
lisuudet olisivat myös uusien asiakkaiden tavoittaminen ja näin 
kävijämäärien lisääminen myymälöissä.
4.3 FACEBOOK
Facebook on internetissä toimiva yhteisöpalvelu joka oli 
vuonna 2009 maailman neljänneksi vierailluin sivusto. Facebook 
tuli Suomeen vuonna 2007 ja hieman yli kolmessa vuodessa suo-
malaiset käyttäjät ovat kohonneet lähes kahteen miljoonaan. 
Vaikka nykyisin myös Facebookin käytössä on ilmennyt ongelmia, 
kuten haittaohjelmien esiintyminen, on epärealistista olettaa, 
että tämä melko tuore sosiaalisen median ilmentymä tulevina 
vuosina menettäisi merkitystään informaation levittäjänä.
Tekemäni nopean tarkastelun tuloksena havaitsin, että Fa-
cebook yhteisöstä löytyy jo tänä päivänä kaikki suurimmat suoma-
laiset kauppaketjut sekä suuri osa suomalaisista designmerkeistä 
kuten Marimekko, Iittala, Finlayson jne. Facebook on yrityksel-
le edullinen ja nopea kanava laajentaa brändiään eri ikäisten 
käyttäjien joukossa. Vastoin luuloa, Facebook ei ole ainoastaan 
nuorison suosima verkkoyhteisö vaan yhä enenevässä määrin Fa-
cebookin käyttäjiä ovat keski-ikäiset naiset ja miehet. Facebook 
on ehkä suosituin esimerkki netissä toimivista yhteisöllisistä pal-
veluista. Sivusto tarjoaa käyttäjille mahdollisuuden käyttäjäpro-
fiilin	luomiseen	sekä	yhteyden	pidon	ystävien	kanssa.	
Facebook markkinointi on kustannustehokasta ja nopeaa. 
Sillä voidaan saavuttaa hyvin lyhyessä ajassa suuri määrä po-
tentiaalisia asiakkaita jotka linkityksen kautta päätyvät Voglian 
internetsivuille siksi, että he ovat yrityksestä ja sen tuotteista 
kiinnostuneita. Facebookin kautta yrityksillä on myös mahdollis-
ta markkinoida imagoaan myös tulevaisuuden kohderyhmille tai 
ryhmille, joilla on yrityksestä ja sen tuotteista muodostunut ei-
toivottu käsitys.
Facebookin markkinoinnin hyödyntäminen riippuu aina 
lähtökohdista ja tavoitteista. Parhaiten se soveltuu kuluttajille 
suunnatuille verkkokaupoille, tuotteille, yrityksille ja yhteisöil-
le. Yksinkertaisimmillaan Facebook pitää sisällään sivuston, jossa 
voidaan markkinoida ja kertoa yrityksen palveluista ja tuotteista 
ja linkittää omalle sivustolle lisää liikennettä.78 Yritykselle Face-
book tarjoaa mahdollisuuden liittää sen palveluista kiinnostuneet 
käyttäjät (”tykkääjät”) yhteen ja tarjota heille erilaista sisältöä 
sekä tiedottaa yrityksen tapahtumista, tuotteista, palveluista tai 
muista ajankohtaisista asioista. Parhaimmillaan se toimii myös 
hyvänä mielikuvien rakentajana.79  
Voglialle uutena markkinointikanavana Facebook tarjoaisi 
edullisen ja nopean kanavan tavoittaa kuluttajia sekä uusia kävi-
jöitä ensin internetsivustoilleen ja sitä kautta myymälöihin sekä 
kanta-asiakasrekisteriin. Vaikka Voglian ensisijaisena tavoitteena 
ei olekaan juuri nyt kanta-asiakasrekisterin mittava laajentami-
nen, on kuitenkin olennaisen tärkeää kasvattaa kyseistä asiakas-
kuntaa tasaisesti, jotta yritys pystyy tulevaisuuden globaaleilla 
markkinoilla vastamaan kilpailijoiden asettamiin haasteisiin. 
Voglian ollessa myös vientiyritys, tarjoaisi Facebook myös vai-
vattoman mahdollisuuden tavoittaa asiakkaita myös globaalisti. 
Tällöin myös yrityksen nettisivuilla tulisi olla kielenvalintamah-





Valtaosa ihmisen ympärillä esiintyvästä informaatiosta 
tulee näköaistin kautta. Jopa 75% kaikesta viestinnästä kulkee 
ensin silmien kautta ihmisen tietoiseen ja tiedostamattomaan 
ajatusmaailmaan. Yrityksen ei siis kannata jättää huomioimat-
ta tätä mahdollisuutta viestittäessään itsestään ja tuotteistaan 
markkinoille. Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin väline, 
jossa luodaan yrityksestä ja sen tuotteista positiivista mielikuvaa 
ja vahvistetaan visuaalisin keinoin yrityksen identiteettiä ja ima-
goa sekä luodaan ostohalua ja konkreettisimmillaan rohkaistaan 
asiakkaan ostotarvetta, aktivoimalla hänet tekemään ratkaisut 
yrityksen tuotteiden ja kilpailijoiden tuotteiden välillä.80 
Voglian kanta-asiakassegmentti olisi mahdollista jakaa use-
ampaan markkinointisegmentteihin uuden tietokannan avulla, 
kunhan rekisteriin ensin kertyy tarpeeksi informaatiota ostokäyt-
täytymisestä. Koska uusi rekisteri oli täydessä kapasiteetissaan 
käytössä vasta syksyn 2010 aikana, oli uusien segmenttipohjais-
ten markkinointikirjeiden kokeilu mahdollista vasta loppukevääl-
lä 2011. Tämän vuoksi uudistetun segmenttipohjaisen kanta-asia-
kasmarkkinoinnin tuloksista ei ole opinnäytetyöni puitteissa ollut 
saatavilla vielä kovin kattavaa tietoa.
Kanta-asiakashaastattelujen tuloksissa nousi selvästi esiin 
asiakkaiden toiveet nähdä jo kotona välähdyksiä tulevasta myy-
mälän tarjonnasta. Asiakaskuntaa yhdistää selvästi muodikkuu-
den ja tyylin tavoitteleminen ja niinpä tarpeen luominen jo ko-
tona edistäisi tuotteiden myymistä lopulta myymälässä. Vaikka 
mallisto olisi esillä internetsivuilla, kanta-asiakaskirjeessä olevat 
tuotekuvat tavoittaisivat myös ne asiakkaat, jotka eivät vielä 
aktiivisesti käytä internetiä tiedonetsintämenetelmänä tai joille 
tietokone ei ole vielä arkinen väline.
Kanta-asiakaskirje koettiin visuaalisesti houkuttelevana 
ja laadukkaat Voglian mainoskuvat vahvistavat tätä tunnelmaa. 
Mallistokuvien lisääminen nykyisestään kanta-asiakaskirjeeseen 
tulisi tehdä huolellisesti suunnitellen, ettei kirjeen nykyinen 
selkeys ja rauhallisuus kärsi. Kanta-asiakassegmentoinnin myötä 
myös aktiivisimmille asiakkaille olisi mahdollista lähettää kanta-
asiakaskirjeen mukana kuvasto tulevasta mallistosta esimerkiksi 
kaksi kertaa vuodessa tai jopa ”pronto moda” mallistoista 4 ker-
taa vuodessa. Segmentoinnin myötä mainonta tehostuisi, koska 
kuvaston saisivat vain ne asiakkaat, jotka todella asioivat myy-
mälöissä aktiivisesti.
Kanta-asiakaskirje olisi myös mainio väline kertoa asiak-
kaille tehokkaammin pukeutumisneuvonnasta. Asiakkaita olisi 
hyvä rohkaista kanta-asiakaskirjeen myötä ottamaan puhelimitse 
yhteyttä omaan myymäläänsä ja sopimaan aika kalenteriin halu-
amansa pukeutumisneuvojan kanssa.
Voglian markkinointi on perinteisesti sisältänyt laadukkaita 
mallistokuvia joiden mallit ovat ammattilaisia ja useimmiten jul-
kisuudessa tunnettuja henkilöitä. Imagomainontaan kannattaisi 
kuitenkin harkita valittavaksi myös henkilö, johon Voglian asia-
kas voisi, ja haluaisi, todellisuudessa samaistua. Tällä tarkoitan 
julkisuuden henkilöä, joka on lähempänä Voglian asiakkaiden 
80. Nieminen 2004, 8-9
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Kuva 25. Tekemäni ehdotus 
kanta-asiakaskirjeen uudis-
tuksesta, jotta kirje sisältäi-
si enemmän mallistokuvia, 
mutta säilyttäisi visuaalisuu-
tensa ja selkeytensä.
keski-ikää kuin vaatemallit yleisesti. Imagohenkilön valinnassa 
vaikuttavat myös muutkin kriteerit sillä Voglia halua brändikir-
jansakin mukaan olla persoonallinen ja edelläkävijä, joten myös 
imagomainontaan valittavan henkilön tulisi edustaa näitä arvoja. 
Valittu henkilö edustaisi tulevaisuudessa Vogliaa mallistokuvissa 
muiden mallien ohella ja erityisesti kanta-asiakaskirjeiden kuvis-
sa. Samainen henkilö olisi myös tavattavissa erilaisissa Voglian 
kanta-asiakastapahtumissa, kuten Hämeenlinnan Verkatehtaalla 
mikä tarjoaa esimerkiksi konserteille elämykselliset puitteet.
4.4.2 KANTA-ASIAKASREKISTERIN SEG-
MENTOINTI
Yhä kehittyneemmissä asiakkuuksien hallintajärjestelmis-
sä kerätään tietoa entistä enemmän. Oleellista on kuitenkin se, 
että sitä myös osataan hyödyntää niin, että saavutetaan tiedolla 
kilpailuetua. Uudistetun Voglian kanta-asiakasrekisterin avulla 
kanta-asiakkaat voidaan ryhmitellä erilaisin valituin kriteerein 
kuten ostokäyttäytyminen tai myymälä.
Segmentoinnin kannattavuuden mittarina on se, että seg-
mentoinnin aiheuttamat kustannukset tulee saada lisämyynnin 
tai paremman kannattavuuden kautta suurempina tuottoina ta-
kaisin. Tämä yleensä toteutuu, mikäli erot segmenttien ostokri-
teerien välillä ovat merkittäviä ja eri segmenteissä on yritykselle 
riittävästi ostopotentiaalia. Saavutettavuus liittyy markkinoinnin 
kohdistettavuuteen ja segmenttien erottamiseen toisistaan. Saa-
vutettavuudella tarkoitetaan sitä, missä määrin yritys voi kohdis-
taa tehokkaasti markkinointipanoksensa ja informoida erikseen 
jokaista segmenttiä siitä, mistä tämä on kiinnostunut. Saavutet-
tavuuskriteerillä pyritään pitämään segmentit erillään toisistaan 
ja kohdistamaan jokaiselle segmentille erityisesti niitä varten 
räätälöity markkinointi.81 
Kokonaisuus on vaikeaa hahmottaa yhdellä kertaa, joten 
siksi kokonaisuus pilkotaan pienempiin osiin ja osatekijät analy-
soidaan tarkemmin. Aivan alussa asiakassegmentit toimivat hy-
poteesina, jotka testataan jatkossa toiminnan kautta ja tulokset 
arvioidaan esimerkiksi myynnin kautta tai asiakaspalautteesta.
Eu lainsäädännön mukaan asiakkaat, jotka eivät ole asioi-
neet tietyn ajanjakson kuluessa, pitää passivoida. Voglian ei kui-
tenkaan kannata näitä passiivisia asiakkaita poistaa rekisteristä 
vaan säilyttää tulevaa käyttöä varten. Passiivisiksi muuttuneet 
asiakkaat voivat saada tietyn ajan jakson kuluttua yhteydenoton 
markkinointikirjeen muodossa ja kampanjan onnistumista tuli-
si seurata tarkasti ostorekisteristä. Jos passiivisten asiakkaiden 
aktivointi ei tuota muutamassa kokeilussa tulosta, olisi markki-
nointi budjetin vuoksi järkevää lopettaa markkinointi kokonaan 
passiivisille asiakkaille ja keskittää resurssit aktiivisiin kanta-asi-
akkaisiin, jotka jo ovat sitoutuneet yrityksen kohderyhmäksi.
Tekemäni benchmark-tutkimuksen myötä tein Voglialle 
ehdotuksen, jossa kanta-asiakkaat voitaisiin segmentoida muu-
tamaan ryhmään joille suunniteltaisiin kohdennettu mainonta. 
Maantieteelliset ryhmät ovat olleet jo aiemmin käytössä, mut-
ta uutena kokeiluna Voglialle olisi segmentoida kanta-asiakkaat 
ostokäyttäytymisen mukaan. Jakamalla rekisterin asiakkaat koe-
luontoisesti kahteen ryhmään, jossa toisessa ryhmässä ovat hyvin 
aktiiviset asiakkaat ja toisessa hieman vähemmän asioineet, voi-
81. Rope 2003, 164-165
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taisiin näille ryhmille kohdentaa erilaisia etuja niin, että aktiivi-
semmat hyötyisivät asiakkuudestaan enemmän lisätarjouksin.
 
NeoCRM rekisterin tietoja tulisi hyödyntää myös muutoin 
kuin jakamalla rekisteri pääluokkiin. Osavuosittain esimerkiksi 
suurikokoisia vaatteita hankkivat asiakkaat voisivat myös saada 
kohdennettua mainontaa, joka keskittyy kampanjoimaan erityi-
sesti saatavilla olevia suuria kokoja sekä Voglian tuotteiden istu-
vuutta suomalaiselle vartalolle. Tai tiettyä tuoteryhmää paljon 
hankkivat asiakkaat saisivat juuri niitä tuotteita koskevaa mark-
kinapostia, joista hän on kiinnostunut. 
Passiiviseksi asiakas muuttuisi, ellei hän ole asioinut Vog-
lian omissa myymälöissä vuoteen. Passiiviselle asiakkaalle ei 
lähetettäisi enää postitse markkinointikirjeitä, mutta hän saisi 
sähköisen kirjeen, jos kyseinen asiakas on antanut sähköposti-
osoitteensa yrityksen käyttöön. Sähköisessä kirjeessä tulee sel-
keästi näkyä linkki, jonka kautta asiakas voi poistaa itsensä pos-
tituslistalta. Passiivisten asiakkaiden yhteystiedot tulee säilyttää 
ja mahdollisesti passiiviselle asiakassegmentille voidaan suunni-
tella oma kampanjansa jonkun ajan kuluttua passivoitumisesta. 
Olennaista tässä asiakasryhmän markkinoinnissa on kuitenkin se, 
ettei tälle passiiviselle segmentille lähetetä markkinointikirjei-
tä postitse vaan säästetään markkinointibudjetista nämä varat 
aktiivisempien asiakkaiden markkinaposteihin ja kampanjasuun-
nitteluihin.
Kaikkia kampanjoita tulee seurata jatkossa rekisteristä 
tar-koin ja tehdä sen perusteella kampanjoihin tarvittavia pa-
rannuksia ja kehittää segmentointia edelleen.
4.5 KANTA-ASIAKASPALVELUT
4.5.1 BONUSVAIHTOEHDOT
Voglian kanta-asiakas kerryttää bonustililleen ostoksistaan 
bonusta jonka hän voi käyttää ostostensa maksuun. 400e kerty-
neestä ostossummasta asiakkaan tilille tulee 30e hyvityssumma 
jonka hän voi käyttää halutessaan. Palvelumuotoilupaketin bo-
nusvaihtoehto tarkoittaa paikkakunta ja myymäläkohtaisiakin 
vaihtoehtoja asiakkaille, joista hän voi valita itseään parhaiten 
palvelevan vaihtoehdon. Bonusvaihtoehtoidea olisi yritykselle 
täysin uusi tapa palvella paremmin, sillä aiemmin ostoetu on tä-
hän asti ollut ainoa vaihtoehto asiakkaalle.
30e bonuksen voisi korvata tuotteilla, jotka ovat ostohin-
naltaan asiakkaalle hieman tuota summaa arvokkaampia mutta 
kuitenkin Voglialle taloudellisesti kannattavia hankkia niin, että 
tuotteen todellinen arvo on sama kuin bonus tai jopa edullisem-
pi. Tälläisiä bonustuotteita voisivat olla esimerkiksi laukut, ko-
rut, huivit tai jopa kulttuuritapahtuma. Hämeenlinna-Helsinki 
sektorilla bonusvaihtoehtona voitaisiin tarjota pääsylippua kult-
tuuritapahtumiin Verkatehtaalle, joka on Voglian yhteistyökump-
pani. Monilta paikkakunnilta löytyisi myös varmasti vastaavia 
kulttuurikeskuksia joita voitaisiin hyödyntää yhteistyön muodos-
sa tai tapahtumia, kuten messut, joihin asiakas voisi halutessaan 
bonuksen sijaan lunastaa pääsylipun.
Kulttuurilla ei ole Voglian tuotteisiin yhteyttä pelkästään 
Verkatehtaan kautta vaan yleisesti koko tuoteidea Vogliassa on 
valmistaa laadukkaita ja kauniita vaatteita joita asiakas voi käyt-
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tää arjessa tai juhlassa. Ostaessaan arvokkaan asukokonaisuu-
den asiakkaalla on usein mielessä tilaisuus jossa hän sitä aikoo 
käyttää ja tarjottu kulttuurielämys tuo asiakkaalle vielä uuden 
tilaisuuden johon hän voi pukeutua uuteen asuunsa. Mielikuvis-
saan ollessaan jo tuossa tilaisuudessa, on täysin mahdollista, että 
asiakkaalle herää jopa lisähankinnan tarve juuri tuota tilaisuut-
ta ajatellen. Koska Verkatehdas palvelee ainoastaan Hämeen ja 
Helsingin alueella asuvia asiakkaita, tulisi vaihtoehdoiksi miettiä 
myös muiden alueiden kulttuuritarjonnan ja yhtestyön mahdolli-
suuksia.
4.5.2 VIP-KANTA-ASIAKASILLAT
Kanta-asiakashaastatteluihin perustuen tulin siihen tu-
lok-seen, että kanta-asiakkuutta edelleen arvostetaan ja siltä 
odotetaan tiettyjä etuja. Kanta-asiakkuuden haluttiin säilyvän 
merkityksellisenä ja sitä verrattiin esimerkiksi kilpailevan ketjun 
kanta-asiakasiltoihin joiden tunnelma on tänä päivänä markkina-
mainen tungos. Osa asiakkaista koki myös Voglian kanta-asiaka-
sillat liikakansoitetuiksi vaikka illan sisältö muutoin oli henkilö-
kohtaisempaa ja merkityksellisempää kuin kilpailijoiden. Näiden 
ajatusten pohjalta ideoin VIP-kanta-asiakasillat joihin kanta-asi-
akkaista voisivat ilmoittautua rajallinen joukko. 
VIP-illoissa asiakkailla olisi mahdollisuus kiireettömään ja 
henkilökohtaiseen palveluun, sillä erilaiset konsultaatiot voitai-
siin rajatun joukon ollessa kyseessä, suorittaa kaikille halukkaille 
illan aikana. VIP-illoissa asiakas saisi samat edut kuin tavallisissa-
kin kanta-asiakastapahtumissa, eli tarjoilua, hintaetuja ja tuote-
esittelyjä, mutta hänellä olisi myös realistinen mahdollisuus itse 
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osallistua esimerkiksi pukeutumisneuvonnan tyyliseen konsultaa-
tioon, jossa asiakkaan vartalotyyppi ja värimaailma olisivat poh-
jana annetuille pukeutumiskoodeille. On melko oletettavaa, että 
tällainen henkilökohtainen palvelu miellyttävän tapahtuman yh-
teydessä myös johtaa ostopäätöksiin sillä luonnollisesti Voglia ei 
järjestä kanta-asiakasiltoja pelkästä hyväntekeväisyydestä vaan 
perimmäisenä tarkoituksena toki on liikevaihdon kasvattaminen, 
vaikka kanta-asiakasiltojen kannattava tukipilari onkin asiakkai-
den parempi palvelu.
VIP-iltoihin kutsun voisivat saada segmentoinnin myötä 
aktiivisimmat asiakkaat ja ilmoittautumiset tapahtuisivat siinä 
järjestyksessä kun niitä saapuu. Koska ostosten teko on sosiaali-
nen tapahtuma, myös VIP-kanta-asiakasiltaan voi asiakas kutsua 
ystävänsä mukaan. Tällöin kanta-asiakasrekisteriin karttuu lisää 
yhteystietoja kiinnostuneilta asiakkailta, jotka ovat kokeneet 
Vogliassa erilaistunutta ja henkilökohtaista palvelua. Jotta VIP-
iltojen kiireetön idea toteutuu, voidaan niihin ottaa korkeintaan 
10-20 henkilöä mukaan. VIP-iltoja voidaan toki toteuttaa vuoden 
aikana useita, riippuen niiden saamasta suosiosta.
VIP-iltojen teemat tulisi jo kanta-asiakaskirjeessä yhdistää 
asiakkaiden tuleviin tarpeisiin. Tulevat sesongit ja niiden tuomat 
pukeutumisongelmat asiakas voi ratkaista miellyttävässä ilmapii-
rissä jossa hänelle henkilökohtaisesti neuvotaan kuinka juuri hän 
voisi pukeutua kesähäihin, ylioppilas-juhliin tai pikkujouluihin. 
Teemana myös työpukeutuminen olisi mielenkiintoinen jopa usei-
ta kertoja vuodessa järjestettäväksi.
VIP-kanta-asiakasillat ovat ideana johdannainen nykyisistä 
kanta-asiakasilloista, joissa palvelut ja ohjelmanumerot ovat ol-
leet jonkinverran samantyylisiä, mutta uudessa ideassa jokainen 
asiakas pääsisi varmasti osallistumaan tarjottuihin konsulentti-
palveluihin, joiden avulla yritys voi myös saavuttaa illan aikana 
myyntiä ja kompensoida näin aiheutuneet kustannukset. VIP-
kanta-asiakasilta toimisi hyvänä imagon vahvistajana sillä osal-
listuneet asiakkaat varmasti levittävät onnistuneen illan jälkeen 
positiivista mainosta Voglian tuotteista ja palvelusta.
4.5.3 MUUT PALVELUT
Myymälässä asioidessaan kanta-asiakkaille voitaisiin tarjo-
ta lisäetua kun hän ostaa yksittäisen vaatteen sijaan asukoko-
naisuuden. Asukokonaisuus tarkoittaa ylä- ja alaosaa, eli housut, 
hame, mekko sekä jakku. Lisäetu voisi olla kalliimmasta tuot-
teesta tarjottava alennusprosentti tai asiakas voisi kampanjoit-
tain saada asukokonaisuuden mukaan pukeutumispaidan tai hui-
vin kaupan päälle.
Asiakkaat jotka ovat antaneet Voglian käyttöön matkapu-
helinnumeronsa voisivat saada palvelunomaisesti puhelimeensa 
huolellisesti mietittyjä viestejä korkeintaan muutaman kerran 
vuodessa, jotta palvelu ei muutu markkinoinniksi asiakkaiden 
mielissä. Palveluna asiakkaat voisivat kokea sen, että he saavat 
tiedotuksen puhelimeensa siitä milloin kanta-asiakkaiden ennak-
ko alennus päivät alkavat ja milloin sesongin uusi mallisto saa-
puu myymälään. Uusilla kanta-asiakassivustoilla asiakkaalla olisi 







Tekstiili-ja vaatetusteollisuus on kokenut viime vuosisa-
dalla suuren murroksen ja tulevaisuudessa se tulee kokemaan 
lisää suuria muutoksia, ehkä jopa suurempia kuin monet muut 
toimialat. Tuotteiden markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu 
digitalisoituvat osittain ja koko toimialan on valmistauduttava 
muutokseen. Voimakkaimmin muutos koskee asusteita ja naisten 
vaatetusta ja varsinkin ulkomainen verkkokaupan uhka on jo kä-
sin kosketeltavissa. Naisten pukeutumisessa verkon tärkeä roo-
li tulee entistä voimakkaammin esille. Monikanavainen palvelu 
on avainasemassa kysyntään vastaamisessa ja tuotteiden käytön 
tukeminen verkossa on ensiarvoisen tärkeää, sillä ilman asian-
mukaista tukea loppuasiakkaat saattavat siirtyä kilpailevaan lei-
riin.80 Verkkokauppa ei Voglialle palveluyrityksenä tämän  hetki-
sen näkemyksen mukaan olisi vielä tärkeä myyntikanava, mutta 
informaation ja palvelun tarjoajana internet tulisi ottaa yrityk-
sessä voimakkaammin mukaan markkinointiin ja palveluun, jotta 
tulevaisuudeen haasteisiin olisi valmiuksia vastata.
Suomalainen vaatetusmuotoilu on mahdollista säilyttää 
kilpailukykyisenä myös yhä globaalistuvammilla markkinoilla. 
Erilaistuminen, asiakaslähtöisyys ja paikallisuus ovat tässä avain-
asemassa. Monipuolisella palvelujen ja visuaalisen markkinoinnin 
kehittämistarpeiden kartoituksella voidaan kehittää yrityksen 
toimintaa niin, että yritys pysyy kilpailukykyisenä ja nousee ku-
luttajan mielissä jopa luksustasolle. Voglian ollessa niitä harvoja 
kotimaisia aikuisten naisten laadukkaiden vaatteiden valmistajia, 
on oletettavaa, että markkinoille tulee lisää ulkomaisia kilpaili-
joita ikärakenteen muutoksen avatessa lisääntyviä markkinoita. 
Suomalaisuus ja laatu ei kuitenkaan riitä ostokriteeriksi vaatival-
le asiakaskunnalle, vaan yrityksen tulisi vahvistaa asemiaan eri-
laisena brändinä jo nyt, kun merkittävää kilpailevaa yksittäistä 
tuotemerkkiä ei vielä kotimaanmarkkinoilla ole. Opinnäytetyöni 
palvelumuotoilun ideat antavat yritykselle mahdollisuuden eri-
laistaa palveluaan ja sitouttaa näin asiakkaitaan paremmin. 
Palvelumuotoilun menetelmät soveltuvat erittäin hyvin yk-
sityisen yrityksen liiketoiminnan kehittämiseen. Palvelumuotoi-
lun tavoitteena on kehittää palveluja, jotka tekevät asiakkaan 
asioimisen miellyttävämmäksi, joustavammaksi ja haluttavam-
maksi, jolloin kohdeyritys saa enemmän tyytyväisiä, tuottavia ja 
sitoutuneempia asiakkaita. Palvelumuotoilun tulisi olla kiinteästi 
osa yrityksen konseptia jatkuvana metodina kehittää yrityksen 
tuotteita ja palveluja sen hetkisen asiakaskunnan tarpeisiin so-
piviksi. Pysyttelemällä tietoisena asiakkaiden tarpeista sekä tu-
levaisuuden tuomista haasteista ja mahdollisuuksista, yritys voi 
jatkuvasti kehittää tarjontaansa erottuakseen kilpailijoistaan 
edukseen ja vahvistaakseen näin asemiaan valitsemallaan alalla. 
  
Käytettäessä tuotteiden erilaistamista markkinastrategia-
na keskitytään tuotteen muotokieleen ja sen visuaaliseen erot-
tuvuuteen, joko jakelutien fyysiseen ilmeeseen tai palvelun laa-
tuun sekä tuotteesta viestittäviin sanomiin. Erilaistaminen voi siis 
liittyä eri asioihin, kuten tuotelaatuun, viestintään, jakeluun tai 
jälkimarkkinointiin ja palveluun. Tällaisen differoidun tuotteen 
hinnoittelussa on yleensä liikkumavaraa, ja asiakkaat hyväksyvät 
sen, sillä yritys pyrkii olemaan toimialalla ainutlaatuinen joissa-
kin ostajien laajalti arvostamissa asioissa.81 
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Yrityksen visuaalinen identiteetti on etu, joka hyödynnet-
täessä täysin muodostuu kilpailueduksi markkinoilla. Palvelu-
muotoilun avulla tähdätään asiakkaan kokonaistyytyväisyyteen 
joka muodostuu hyvin muotoillusta tuotteesta, viihtyisästä ja 
toimivasta, aisteja miellyttävästä ympäristöstä henkilökohtaisen 
palvelun lisäksi. Kaikki mikä on aistittavissa valoin, tuoksuin, vä-
rein, äänin ja tunnelmin, on yrityksen luomaa viestintää ja se 
kertoo yrityksen tavoitteista ja arvoista. Viestinnän ketju voi al-
kaa markkinointikirjeestä ja jatkua kokemukseen palvelukulttuu-
rista yrityksen myymälässä. Viestinnän ketju jatkuu myymälän 
ilmapiiristä, henkilökunnan asuista aina taukotilan viherkasvei-
hin asti. Esillepanon tunnelmat jatkavat viestintää siihen asti, 
että asiakas on oivaltanut yrityksen tyylin. Silloin kun tuotteet, 
viestinnän eri osa-alueet ja palveluympäristön visuaalinen ilme 
kertovat samaa viestiä ja ne palvelevat asiakkaan tarpeita täy-
dellisesti niin, että yrityksen resurssit on huomioitu, on se palve-
lumuotoilun tulosta.
Palvelumuotoilua on lähimenneisyydessä käytetty useiden 
opinnäytetöiden lähtökohtana, mutta vastaavaa opinnäytetyötä 
ei ole tehty vaatetusalan yritykselle. Myöskin tulee muistaa, että 
palvelumuotoilun keinoin tehty kehitysideapaketti on tapaus-
kohtainen ja tässä työssäni se on suunniteltu yhteistyöyrityksen 
käyttöön. Työni ideat ovat sovellettavissa myös muunlaisten vaa-
tetusalan yritysten palvelujen kehittämiseen kunhan työn muo-
toilija muistaa palvelumuotoilun perussäännön, jossa asiakasläh-
töisyys on tärkein lähtökohta. Tämän työn alkuunpanijoita ovat 
olleet Voglian kanta-asiakkaat, jotka ovat asiakkaina ainutkertai-
sia ja heidän toiveensa ja ajatuksensa koskevat opinnäytetyöni 
puitteissa ainoastaan Voglian palveluympäristöjä. Tässä mielessä 
koen, että opinnäytetyöni lopputulos on innovatiivinen ja uutta 
luova, sillä kehittämäni palvelumuotoilupaketti on yksilöllinen 
sillä sen kehittäminen on aloitettu yrityksen yksilöllisistä lähtö-
kohdista. Vaikka palveleva vaatetusliiketoiminta on ollut itses-
tään selvyys jo satoja vuosia, on tuore idea laajentaa palvelua 
moniaistisuutta hyödyntäen, käyttäen keinoina esimerkiksi vir-
vokkeita ja makuelämyksiä vaatetuskaupassa.
Tässä opinnäytetyössä hyödynsin palvelumuotoilutyöni 
lähtökohtina erilaisia haastattelumetodeja, joiden avulla ensin 
kartoitin Voglian kanta-asiakkaiden toivomuksia ja tarpeita sekä 
myöhemmin kanta-asiakasjärjestelmien segmentointitapoja eri-
laisissa kaupan alan yrityksissä. Lisäksi tutustuin lähdekirjallisuu-
teen saadakseni selkeän kokonaiskuvan brändin hallinnasta, yri-
tyksen strategiasta, kvalitatiivisista tutkimusmenetelmistä sekä 
tulevaisuuden skenaarioista. Näiden hankkimieni tietojen avulla 
loin palvelumuotoilun keinoin yhteistyöyritykselle kehitysehdo-
tuksen, joka sisältää useita osa-alueita Voglian palvelukonsep-
tista. Toivon tämän opinnäytetyön olevan yhteistyöyritykselle 
varteenotettava työväline palvelujen kehittämiselle nyt ja tule-
vaisuudessa. 
Itselleni opiskelijana ja muotoilun alan ammattilaisena 
prosessi on ollut erittäin haasteellinen. Liiketaloudelliset näkö-
kulmat sekä kvalitatiiviset tutkimusmenetelmät olivat minulle 
uusi ja kiinnostava aihealue ja niitä sainkin opiskella tämän pro-
sessin myötä. Myös palvelumuotoilu käsitteenä oli minulle täysin 
vieras opintojeni alkutaipaleella ja hämmästyksekseni huomasin, 
että palvelumuotoilun ymmärrys on ollut minussa aina, en vain 
ole sitä osannut pukea sanoiksi. 
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Kuva 27. Punaisena lankana 
tässä työssä on ollut palve-
lumuotoilu, jonka erilaisin 
menetelmin koostin yhteen 
Vogliassa ne osa-alueet, joita 
yrityksessä tulisi palvelussa 
ja visuaalisessa suunnittelus-
sa edelleen kehittää, jotta 




Haasteelliseksi koin myös löytää kehitysideoita Voglian 
myymälöistä, sillä yrityksessä on jo aiemminkin koetettu ottaa 
huomioon asiakkaat sekä korkealaatuinen visuaalinen suunnitte-
lu on ollut markkinoinnissa etusijalla. Nyt opinnäytetyöni ollessa 
loppumetreillä, koen oppineeni paljon muotoilusta, palveluista ja 
liiketoiminnasta ja kiinnostukseni niiden toimivasta ja tuottavas-
ta yhdistämisestä vain kasvaa. Toivon ja uskon voivani hyödyntää 
tulevaisuudessa muotoilun kentällä palvelumuotoilullista osaa-
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